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ВСТУП 
 
Головним базисом ринкової економіки є поведінка 
споживачів, адже перед ними стоїть питання вибору товарів того чи 
іншого виробника. У свою чергу, перед виробниками стоїть завдання 
визначення потреб людей і цільових ринків, створення продукції, 
здатної їх повністю задовольнити способами, більш продуктивними 
на відміну від конкурентів. Саме тому індивідуалізація 
підприємства за рахунок формування його бренда є одним з 
найдоцільніших способів привернення уваги споживачів, 
посилення нецінової конкуренції. 
Бренд, виступаючи гарантом якості, надійності, впевненості, 
бере на себе зобов’язання задоволення потреб споживачів, 
урахування їх побажань, таким чином викликає прихильність до 
підприємства. Наявність бренда обумовлює можливість 
використання багатьох переваг – від формування лояльної 
клієнтської бази до продажу прав користування популярним ім’ям. 
Розуміння впливу бренда на діяльність підприємства, визначення 
його фінансової цінності є стратегічним інструментом постійного 
розвитку бізнесу. Ефективне використання надбань бренда 
обмежується через складність застосування більшості 
загальновідомих методів оцінки його вартості для українських 
підприємств. 
Вирішенню зазначених питань присвячено роботи таких 
українських вчених як Т. С. Кузьменко, C. C. Велещук, 
Я. В. Приходченко, О. В. Штовба, О. Я. Малинка, Д. В. Яцюк, 
О. В. Зозульов, О. В. Кендюхов, М. І. Ларка, В. Г. Шинкаренко. 
Серед іноземних фахівців відомі роботи  Ф. Котлера, Т. Амблера, 
К. Келлера, Д. Р. Грегорі, С. Соммерсбі, Ч. Браймера, Д. Хенкока, 
Ф.-Р. Еша, Е. Берка, Ж.-Н. Капферера.  
Проте питання вартісної оцінки бренда, зокрема 
автомобілебудівних підприємств, лишаються недостатньо 
дослідженими, не висвітлено життєвий цикл бренда як чинника, що 
здатний впливати на його вартість, особливо для підприємств 
автомобілебудівної галузі. Це зумовлює актуальність теми 
дослідження. 
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Метою роботи є обґрунтування наукових підходів та розробка 
методичного інструментарію щодо оцінки вартості бренда 
автомобілебудівного підприємства. 
Для реалізації поставленої мети необхідно вирішити такі 
завдання: 
– визначити сутність поняття «бренд підприємства» у розрізі 
його вартісної оцінки; 
– уточнити класифікацію брендів; 
– визначити методи оцінки вартості бренда, їх переваги і 
недоліки; 
– запропонувати методичний інструментарій для оцінки 
торговельної марки, іміджу бренда, взаємозв’язку споживчої 
лояльності з потребами, життєвого циклу бренда як складових 
бренда; 
– розробити методичний підхід до оцінки вартості бренда 
автомобілебудівного підприємства; 
– запропонувати етапи проведення ребрендинга на 
автомобілебудівних підприємствах. 
Об’єкт дослідження – процес оцінки вартості бренда 
автомобілебудівного підприємства. 
Предмет дослідження – науково-методичні підходи до 
оцінювання вартості бренда автомобілебудівного підприємства. 
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1.1 Роль і місце бренда в системі економічних понять 
 
Глобалізація економічних процесів, прагнення підприємств 
завоювати вигідні позиції на внутрішньому та  зовнішньому рин-
ках, боротьба за лояльність покупців, створення широкого асорти-
менту продукції, бажання отримувати надприбутки, зумовили заго-
стрення конкуренції між виробниками. Все це ускладнює вибір 
споживачів, що в свою чергу сприяє посиленню застосування виро-
бниками засобів індивідуалізації, формування репутації, іміджу, а в 
загальному значенні – бренда. 
Створення бренда потребує залучення багатьох ресурсів: фі-
нансових, кадрових, техніко-технологічних,  однак, до найважли-
віших та найдорожчих можна віднести ідею та час. Цільова аудито-
рія бренда має широкий діапазон, адже він відіграє важливу роль як 
в житті його творців, так і в житті кінцевих споживачів. Виробник, 
зазвичай, завжди прагне виготовляти продукцію вищого ґатунку, 
якою він зможе пишатися, яка є результатом його зусиль та буде 
приносити прибуток, а споживач завжди прагне оволодіти не тільки 
бездоганними фізичними властивостями товару, але й неперевер-
шеними  емоційними перевагами, тобто такими, що будуть сприяти 
підвищенню його індивідуалізації, самооцінці, самовираженню, са-
моствердженню, статусу, безпеки. Задоволеність та відданість спо-
живачів – турбота виробників брендованої продукції. Самодостат-
ність, що зумовлена використанням брендованої продукції – звичне 
бажання споживачів. Тобто бренд є цінністю для кожної зі сторін 
ринкової взаємодії. Зосередження великої кількості брендів на те-
риторії однієї країни свідчить про сталий розвиток ринкових відно-
син, які сформувалися завдяки виробництву високоякісних товарів, 
робіт, послуг. 
На споживчих ринках споживач часто приймає рішення імпу-
льсивно, ґрунтуючись на власних емоціях, пов'язаних з продуктом 
або послугою і їх маркою. Бренд для споживача не просто гарантія 
якості, але ще й символ його статусу, стилю життя і т.д. Часто, ос-
новну вартість продукту становить бренд, а не реальна якість. 
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Створивши привабливий імідж бренда, можна компенсувати відсу-
тність інших відмінних ознак продукту [1]. 
Підприємство, що працює на споживчому ринку, може дозво-
лити собі створити кілька брендів, в той час як ім'я самого вироб-
ника не буде асоціюватися з продуктом. Для виробників промисло-
вих товарів створення кількох брендів проблематично, так як для 
створення кожного з них необхідно багато років вкладати чималі 
кошти, і промисловий бренд − це більшою мірою бренд підприємс-
тва, ніж продукту [1]. 
До промислових брендів відносяться також бренди підпри-
ємств автомобілебудування.  
Просувати автомобілебудівну продукцію набагато легше за 
рахунок формування іміджу стабільного підприємства, якому мож-
на довірити вирішення своїх проблем [2]. 
В умовах, коли технічні і цінові параметри є рівними, на пер-
ший план виходить бренд. 
Отже необхідність наявності бренда у автомобілебудівного пі-
дприємства обумовлюється виробництвом товару, який задоволь-
няє не тільки вимоги щодо якості збірки, технологічності механіз-
мів, обслуговування автомобілів, сервісної мережі, а також задово-
льняє потреби комфорту, статусу, престижу.  
Бренд − це актив, який дозволяє заробляти гроші. У глобаль-
ній промисловості, особливо в автомобілебудуванні, це один з 
ключових факторів конкурентоспроможності [3]. 
Комунікації і бренд все більше впливають на формування до-
даної вартості продукції [3]. 
Відповідно, шляхом розрахунку вартості бренда можна визна-
чити яку частку він вкладає у формування доданої вартості, його 
значення для споживача та суспільства.  
Визначення сутності бренда є першоосновою в оцінці його ва-
ртості (табл. 1.1). 
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Таблиця 1.1 − Визначення бренда 
 
Автор Визначення бренда 
1 2 
Т. С. Кузьменко [4] Бренд – правова категорія, яка являє собою складний засіб інди-
відуалізації учасників цивільного обороту, товарів та послуг, що 
складається з об’єктів права інтелектуальної власності, предста-
влених у візуальній, звуковій, ароматній, тактильній та смаковій 
формах, які у своїй сукупності та взаємодії створюють образ ви-
робника чи його товарів або послуг у свідомості споживача, 
ефект відомості товарів або послуг, що ним позначені та безпо-
середньо впливають на рівень споживання товару [4]. 
М. В. Лео [5] Бренд – це маркетинговий інструмент підприємства, який одно-
часно є цінним фінансовим активом, оскільки спонукає спожи-
вачів здійснювати купівлі, під впливом цілеспрямовано сформо-
ваного у них сильного асоціативного сприйняття сутності товару 
/ підприємства [5]. 
С. С. Велещук [6] Бренд – сукупність характеристик товару (його атрибутів, уяв-
лень і знань споживачів про товар), елементів торгової марки 
(логотип, назва та звуковий ряд) і товарного знака (юридичний 
захист) [6]. 
Я. В. Приходченко [7] 
 
 
Бренд торговельного підприємства – це сукупність асоціацій 
споживачів, ділових партнерів, контактних аудиторій та персо-
налу з реально існуючим підприємством та його товарами, що 
обумовлені його цінностями та виділяють серед підприємств-
конкурентів [7]. Бренд товару – уявлення споживачів про певні 
властивості товару, які виділяють його серед товарів-аналогів, 
обумовлюють прихильність, відданість і довіру до нього, що 
сприяє створенню додаткового прибутку для підприємства [7]. 
О. А. Рассомахіна [8] 
  
Бренд є більш широкою категорію, ніж торговельна марка, і 
включає в себе (але не вичерпується ними): торговельну марку 
та/або комерційне найменування (найменування фізичної особи-
підприємця), та/або географічне зазначення, а також  уявлення 
про ці об’єкти у свідомості споживача або цінності, що асоцію-
ються з ними.  
Бренд  – це економічна категорія, що має складну структуру 
(сутність бренда, атрибути бренда, образ бренда, товар чи послу-
га з їх характеристиками, інформація про споживача, ставлення 
споживача до товару). Бренд характеризується високим рівнем 
відомості та репутації. Бренд приносить додатковий прибуток і 
відповідно має більшу вартість, ніж звичайна торговельна марка 
[8]. 
О. В. Штовба [9] 
 
Бренд – цілісна сукупність товарного знаку та пов’язаних з ним 
стійких знань, образів і асоціацій у споживачів з цільової ауди-
торії, що збільшують обсяги реалізації продукції підприємства 
[9]. 
О. Я. Малинка  [10]  Бренд – форма представлення унікальної інформації, що забез-
печує, формує і розвиває взаємовигідні відносини на ринку і 
спонукає до обмінів і угод [10, 11]. 
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Продовження таблиці 1.1 
1 2 
Д. В. Яцюк [12] Бренд – це набір, система матеріальних і нематеріальних елеме-
нтів, що відображає певний образ товару у свідомості спожива-
ча, який виражений у характеристиках продукту, його дизайні, 
назві, способі рекламування або інших ознаках, що диференці-
юють продукт, забезпечуючи споживача реальними і/або віртуа-
льними, раціональними і/або емоційними  вигодами, які спожи-
вач отримує через власні уявлення й асоціації [11, 12]. 
А. О. Старостіна [13] Бренд – це умовний цілісний образ, що складається з низки асо-
ціацій,  які перенесені на товар або послугу,  мають формувати і 
підтримувати взаємовідносини зі споживачами шляхом надання 
їм певної цінності (вигоди), до складу якої входять функціона-
льні, економічні й психологічні переваги [11, 13]. 
О. В. Зозульов [14] 
 
Бренд – це вдало диференційована торгова марка, тобто така, що 
у свідомості споживача асоціюється з певними перевагами чи 
вигодами, чітко вирізняється з-поміж марок конкурентів та ха-
рактеризується високим рівнем лояльності з боку споживачів 
[14]. 
Ф. Котлер [15] Бренд  це по суті, обіцянка продавця доставити специфічну 
групу особливостей, переваг, послуг у відповідності до покупців 
[15]. 
Т. Амблер [15] Бренд  це обіцянка надання сукупності атрибутів, які необхідні 
покупцям, будуть ними придбані і задовольнять їхні потреби 
[15]. 
К. Келлер [15] Бренд  це набір унікальних і позитивних асоціацій, що виника-
ють у свідомості споживачів, які додають сприйману цінність 
товару чи послузі [11, 15]. 
В. Перція, Л. Мамлеева 
[16] 
Бренд – це послідовний набір функціональних, емоційних, пси-
хологічних і соціальних обіцянок цільовому споживачеві, які є 
для нього унікальними та значущими і найкращим чином відпо-
відають його потребам [11, 16]. 
Дж. Р. Грегорі [17] 
 
Бренд  то не річ, продукт, компанія або організація. Бренди не 
існують в реальному світі – це ментальні конструкції. Бренд 
найкраще описати як суму всього досвіду людини, його сприй-
няття речі, продукту, компанії або організації. Бренди існують у 
вигляді свідомості або конкретних людей, або суспільства [17, 
18]. 
С. Соммерсбі [17] Бренд – це єдине виправдання компанії перед споживачем за до-
даткову вартість, і разом з тім найважливіша з гарантій, пропо-
нована ринку. Тільки відношення до бренда, симпатія до рекла-
много образу бренда, служить константою для споживача у ви-
борі постачальника. Єдине, чого бренд не може зробити сам,  
створити себе [17]. 
Д. Ф. Далессандро [17] Бренд  це більш ніж реклама або маркетинг. Це все, що прихо-
дить в голову людині щодо продукту, коли він бачить його лого-
тип або чує назву [17]. 
П. Фелдвік [17] Бренд  набір сприйнятть в уяві споживача [17]. 
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Продовження таблиці 1.1 
1 2 
Ч. Браймер [17] «Ми визначаємо бренд як торговельну марку, яка в очах спожи-
вача вбирає в себе чіткий і значущий набір цінностей і атрибутів. 
Продукти зроблені на фабриці. Але продукт стає брендом лише 
в тому випадку, коли він набуває безліч відчутних, невідчутних і 
психологічних факторів. Головне, про що потрібно пам’ятати  
бренди не створюються виробником. Вони існують тільки у сві-
домості споживача» [17]. 
Л. Ді Чернатоні [17] Бренд  ідентифікованій продукт, сервіс, особистість або місце, 
створений таким чином, що споживач або покупець сприймає 
унікальну додану цінність, яка відповідає його потребам най-
кращим чином [17]. 
Ф.-Р. Еш [17] 
   
Бренди  це образні представлення в головах зацікавлених груп, 
які виконують функції ідентифікації і диференціації й визнача-
ють поведінку споживачів при виборі бренда [17]. 
Е. Берк [19] 
 
Бренд  це чиста дисконтована вартість сукупної довіри, яку 
отримали власники за вирахуванням витрат на маркетингові за-
ходи [19]. 
Ж.-Н. Капферер [20] 
 
Бренди  нематеріальні активи компанії, що дають бізнесу дода-
ткові вигоди [20].Бренд  ім’я, що впливає на покупців [20]. 
Бренд  актив, вартість якого виникає з інвестицій за будь-який 
період часу (хоча бухгалтери не розглядають це як справжню 
форму інвестицій) [20]. 
Н. Цейс [21] Бренд  це ідея [21].  
Д. Аакер [22] Набір якостей, пов’язаних з ім’ям бренда, і символ, який підси-
лює (або послаблює) цінність продукту чи послуги, що пропо-
нуються під цим символом [22]. 
Д. Огілві [22] «…бренд – це невловима сума властивостей продукту: його іме-
ні,  упаковки й ціни, його історії, репутації та способу рекламу-
вання.  Бренд також є поєднанням вражень,  які він справляє на 
споживачів,  й результатом їх досвіду у використанні бренда» 
[22]. 
Американська асоціа-
ція маркетинга [15] 
Бренд  це «ім'я, термін, знак, символ, дизайн або їх комбінація, 
призначені для ідентифікації товарів та послуг одного продавця 
або групи продавців і диференціювання їх від конкурентів [15]. 
 
Широке коло досліджень поняття бренда та постійне оновлен-
ня інформації і пошук нових підходів до його визначення, обумов-
лює необхідність подальшого удосконалення його сутності і скла-
дових. 
Що стосується визначень, які представлено вище, то можна 
зробити наступні висновки. Не викликає заперечень твердження, 
що бренд – це засіб індивідуалізації та ідентифікації, адже бренд 
дозволяє виділити товар, підприємство з поміж аналогічних товарів 
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та підприємств, а також вірним є те, що бренд є об’єктом права ін-
телектуальної власності, адже створення назви, логотипу, салогану, 
інших компонентів бренда носить інтелектуальний характер.  
Також можна погодитися з твердженням, що бренд є маркети-
нговим інструментом, адже він створюється маркетинговими засо-
бами, такими як реклама, PRзаходи, та впливає на просування то-
вару, збільшення обсягів реалізації. 
Проте твердження, що бренд лише як фінансовий актив здатен 
спонукати споживачів до купівлі товарів, є спірним, оскільки бренд 
як маркетинговий інструмент спонукає споживачів до купівлі, а як 
фінансовий актив він виражає додаткову чи преміальну вартість то-
вару. 
Також погоджуємося з тим, що бренд – є сукупністю характе-
ристик товару, адже він поєднує у собі комплекс понять, які здатні 
охарактеризувати товар у свідомості споживача, серед яких: якість, 
ціна, упаковка, форма представлення в роздрібній мережі і т.п. 
Важливим є твердження, що певні властивості товару-бренда 
обумовлюють прихильність, відданість і довіру до нього, адже не 
всі товари-аналоги бренда здатні певною мірою задовольнити пот-
реби споживача, а лише якісні, перевірені часом товари здатні за-
воювати авторитет. 
Неоднозначним є твердження, що бренд включає географічне 
позначення, адже бренд уособлює якість товару, асоціації та емоції, 
що він викликає, а географічне позначення більше відноситься до 
місця розташування підприємства-виробника. 
Бренд має унікальні ознаки, адже над створенням бренда пра-
цює досвідчена команда спеціалістів з розробки його матеріальних 
і нематеріальних атрибутів. Прийнятним є те, що бренд – це форма 
представлення унікальної інформації, адже бренд викликає емоції, 
реакції, які неможливо отримати основними органами почуттів лю-
дини, а також вірним є те, що бренд розвиває взаємовигідні відно-
сини, адже покупцям вигідно отримувати якісний товар, а продав-
цям вигідно підтримувати постійні контракти на збут. 
Незаперечним є те, що бренд – це система матеріальних і не-
матеріальних елементів, що забезпечує споживача вигодами. 
Думка, стосовно того, що бренд – це умовний цілісний образ є 
спірною, адже в ситуації, коли споживач знає, що він купив брен-
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довану продукцію, однак до цього моменту ще її не використову-
вав, то він має уявлення про брендовану продукцію лише на основі 
думки споживачів, які її спробували. То виходячи з цієї ситуації, 
такий споживач не має цілісного уявлення про товар, у нього сфор-
мувався лише частковий образ. Лише у споживача, який скористав-
ся такою продукцією, може скластися цілісний образ.  
З точки зору нашого дослідження, твердження про те, що 
бренд характеризується високим рівнем лояльності з боку спожи-
вачів є доцільним, адже для споживача, який обирає брендовану 
продукцію, завищена її вартість не впливає на звичку купувати са-
ме цей бренд.  
Безсумнівно, що продукція, яка перевірена часом, викликає 
позитивні асоціації у споживачів, додає цінності товару, а прода-
вець у свою чергу випускаючи таку продукцію впевнений в надій-
ності її властивостей та може надавати обіцянки та гарантії щодо 
неї. Це і виділяє таку продукцію з поміж інших. Окрім того, що 
продукція може сприйматися споживачем при користуванні на фі-
зичному рівні, вона ще й на ментальному рівні взаємодіє з розумом 
споживача, що формує лояльність до такої продукції. 
Неоднозначним є й твердження, що бренд – набір обіцянок ці-
льовому споживачеві, які найкращим чином відповідають його по-
требам. Адже, незважаючи на те, що продукт є брендовим, обіцянка 
надана виробником споживачеві може й не самим найкращим чи-
ном відповідати потребам споживача.  
Неоднозначним також є твердження, що бренди не створю-
ються виробником, вони існують тільки у свідомості споживача. 
Бренди, формуються як під впливом споживача, адже споживачі є 
головним фактором створення бренда, вони існують в їх свідомості, 
а також свою лепту в створення бренда вкладає й підприємство. Ро-
зробка характеристик та властивостей товару здатних задовольняти 
потреби споживачів, ефективна рекламна політика, зворотній 
зв’язок зі споживачами забезпечує саме підприємство, тобто без дій 
підприємства не буде розвитку бренда. 
Особливої уваги заслуговує думка, що, бренд − це актив, вар-
тість якого виникає з інвестицій. Однак вливання коштів не в кож-
ний актив приносить прибуток. Тому, потрібно детально визначати 
напрям інвестиційних вливань та цілеспрямовано реалізовувати та-
ку політику, адже в результаті формується ім’я яке має силу впли-
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вати на покупця.   
Незаперечнім є те, що бренд  це ім’я, але ім'я не як назва, а 
дещо більше. Бренд  це ім’я як гарантія, як щось дуже індивідуа-
льне та престижне, таке, що має своє особливе походження і істо-
рію. 
Бренд  це ідея, адже все в житті має початок, який зазвичай 
проявляється в творчості людини. Так і з брендами,  вони ство-
рюються на основі думки, аналізу, виявлення потреб споживачів і 
думки як цю потребу задовольнити, що згодом втілюється в життя. 
Жодна продукція жодного виробника не мала б успіху на ринку, 
якщо б вона не уособлювала в собі результат особливої ідеї, такої, 
що досягає довершеності. 
Важливою є думка, стосовно того, що бренд також складаєть-
ся з історії, репутації, вражень, досвіду у використанні бренда. 
Отже, виходячи з проведеного аналізу наукових робіт, які 
присвячені дослідженні сутності бренда, було виявлено загальнові-
домі ознаки, що притаманні бренду: засіб індивідуалізації підпри-
ємства, сприйняття підприємства чи товару, ім’я, знак, символ, ди-
зайн, ідентифікований продукт, набір якостей, пов’язаних з ім’ям, 
згадуваність, впізнаваність, обізнаність, високий рівень лояльності, 
сукупність асоціацій та ін. В цілому, більшість вчених головними 
ознаками бренда вважають торговельну марку та лояльність щодо 
виробника та товарів. Також було виявлено, що вченими у визна-
чення поняття «бренд» недостатньо уваги приділено ролі таких 
ознак як імідж, життєвий цикл, значенню взаємозв’язку лояльності 
з потребами. 
Поступове нарощування та концентрація зазначених ознак 
формують бренд. Тому, на нашу думку, доцільно припустити, що 
зазначені ознаки виражають сутність бренда та є його складовими.  
Таким чином, на підставі виявлених складових, доречно було б 
надати наступне визначення бренда підприємства: бренд підприємства 
– це ті переваги у грошовому вимірі (імідж, задоволення потреб спо-
живачів, лояльність споживачів, знання, судження, переконання, по-
чуття, настрій, вчинки, мотивація, наміри), які отримує підприємство 
від виробництва та реалізації продукції з певною торговельною мар-
кою з урахуванням життєвого циклу. 
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Для оцінки вартості бренду, важливим є визначення місця понят-
тя «бренд» серед нематеріальних активів за українським законодавст-
вом. 
Згідно даних українського законодавства, нематеріальні акти-
ви (НМА) – це вартість об’єктів промислової та інтелектуальної 
власності, а також інших аналогічних прав, визнаних об’єктом пра-
ва власності конкретного підприємства [23]. До таких об’єктів та 
прав належать: винаходи, корисні моделі, промислові зразки, знаки 
для товарів і послуг (торговельні марки), об’єкти авторських прав, 
програмне забезпечення обчислювальної техніки, гудвіл, «ноу-
хау», тощо [23]. 
Серед перерахованих нематеріальних активів бренд не згаду-
ється, тобто в українському законодавстві поняття «бренд» законо-
давчо не закріплено. Формально бренд не являється нематеріаль-
ним активом. У зв’язку з цим, важливо визначити поняття, з якими 
пов’язаний бренд, і, які відображено в українському законодавстві. 
До понять, з якими пов’язаний бренд відносяться: логотип, фір-
мовий знак, торговельна марка (торговий знак, товарний знак,), знак 
обслуговування, фірмове найменування, комерційне позначення, гуд-
віл. Окремо слід виділити споживчу лояльність, репутацію та імідж, як 
чинники, що доповнюють торговельну марку та фірмове найменуван-
ня і формують гудвіл (табл. 1.2).  
 





Логотип Являє собою позначення в особливому графічному виконанні, 
яке є формою вираження торговельної марки [8]. Спеціально 
розроблена, стилізована скорочена форма назви фірми, часто в 
оригінальному накресленні [24]. 
Фірмовий знак Будь-яке позначення, що відрізняє одну особу з-поміж інших 
[8]. Це унікальний графічний елемент, який зазвичай розташо-
вується поруч із назвою компанії, але може використовуватися 
й окремо [24]. 
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Продовження таблиці 1.2 
 
1 2 
Торговельна марка / То-
рговий знак / Товарний 
знак /  
Це позначення, яке призначене для індивідуалізації товарів і 
дозволяє відрізняти товари одних виробників від інших та під-
лягає спеціальній реєстрації [25]. Це будь-яке позначення, що 
індивідуалізує товари та/або послуги особи [8]. Специфічний 
нематеріальний актив, що підлягає державній реєстрації, приз-
начений для індивідуалізації товару чи його виробника на рин-
ку та характеризується: відсутністю матеріального вираження; 
довгостроковістю використання; здатністю забезпечувати еко-
номічні вигоди шляхом встановлення вищих цін на марочний 
товар [26]. 
Знак обслуговування Це товарний знак, використовуваний по відношенню не до то-
варів, а до послуг. Він повністю еквівалентний поняттю «това-
рний знак», і відмінність простежується лише в напрямку дія-
льності компанії, що маркується цим знаком [25]. 
Фірмове найменування Найменування, під яким підприємець виступає в цивільному 
обороті і яке індивідуалізує його серед інших учасників. Струк-
тура фірмового найменування складається з обов’язкової час-
тини (корпуса фірми) – його організаційно-правової форми (на-
приклад, ПрАТ, ПАТ), а в окремих випадках також типу й пре-
дмета діяльності (державне, приватне, муніципальне) або про-
філю діяльності (виробниче, страхове, наукове), а також нео-
бов’язкової частини (доповнення), наприклад, номера (трест 
№7), спеціального найменування («Прапор», «Калібр»), скоро-
чень (МТЗ, ХТЗ) і інших [27]. 
Комерційне позначення Це прийняте фірмою й широко відоме найменування, що сим-
волізує діяльність підприємства й використовується в її діяль-
ності, що охороняється без спеціальної реєстрації (приклади – 
Майкрософт, Газпром, Нафтогаз) і яке ми можемо зустрічати 
повсюдно: назви ресторанів, кафе, магазинів і т.і. [27]. 
Споживча лояльність Прихильність покупців торговельній марці, мотивована міцно 
вкоріненою звичкою купувати один й той же виріб, товар або 
користуватися однією і тією ж послугою, несприйнятливість до 
ціни товару, відкидання альтернативи [28]. 
Репутація Загальна думка, що склалася про позитивні якості чи недоліки 
товару або юридичної особи [29]. 
Імідж Образ товару, послуги, підприємства, фірми тощо, сукупність 
асоціацій і вражень про них, які формуються у свідомості поку-
пців і які визначають їх становище на ринку [29]. 
Гудвіл Нематеріальні активи фірми, компанії (репутація, зв’язки, спо-
соби маркетингових досліджень, сприятливе місце розташуван-
ня та ін.) [29]. 
 
Поняття, з якими пов’язаний бренд, можна згрупувати в три 
рівні, що пов’язано з їх сутністю та змістовністю. 
На першому рівні порівнюються поняття логотип та фірмовий 
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знак. Дані поняття практично є тотожними, однак все ж таки мають 
певну відмінність, яка полягає в тому, що логотип − це лише оригі-
нальне графічне зображення назви, а фірмовий знак − унікальний 
графічний елемент, який у свою чергу здатен доповнювати логотип, 
посилюючи ідентифікацію підприємства. Наприклад: логотипом є 
накреслення назви «Nestle», фірмовим знаком при цьому є малюнок 
пташиного гнізда, який найчастіше зустрічається на товарах разом з 
назвою [30, 31]. Не є законодавчо закріпленими поняттями. 
На рівні другому порівнюється торговельна марка, торговий 
знак, товарний знак та знак обслуговування, що є тотожними по-
няттями, які в нормативній базі можуть зустрічатися під назвою 
«знаки для товарів та послуг» [31, 32], та фірмове найменування і 
комерційне позначення. Фактично, торговий знак не має ніяких об-
межень з графічного зображення, типографії, насиченості графіч-
ними елементами, колористиці і т. п. В якості торгового знака може 
використовуватися як емблема (логотип, фірмовий знак), так і інші 
графічні символи, які не підпадають під визначення вище переліче-
них елементів ідентифікації [31]. 
Різниця між фірмовим найменуванням та комерційним позна-
ченням у функціях − комерційне позначення використовується у 
відносинах між споживачами й підприємствами, а фірмове на-
йменування − у ділових відносинах між підприємствами Крім того, 
комерційними позначеннями можуть бути не тільки найменування 
(як з фірмовими найменуваннями), але рисунки, кольори, звуки й 
ін. Якщо фірмове найменування реєструються адміністративними 
органами, комерційне позначення не підлягає обов’язковому вклю-
ченню до установчих документів та єдиний державний реєстр юри-
дичних осіб. Товарні знаки реєструються Укрпатентом і без такої 
реєстрації недійсні. Розходження також мають місце в строках дії 
порівнюваних позначень і необхідності його продовження, оскільки 
фірмове найменування й комерційне позначення не визначені тер-
міном дії, а товарні знаки діють строком 10 років з дати подачі зая-
вки на їхню реєстрацію, з можливістю продовження цього строку 
щораз на 10 років за умови оплати держзбору [27, 33]. Отже товарні 
знаки (знаки обслуговування) служать для індивідуалізації товарів, 
робіт або послуг, а не учасників цивільного обороту [27]. 
Якщо торговельну марку, фірмове найменування та комерцій-
не позначення доповнюють споживча лояльність, репутація, імідж, 
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то вони формують гудвіл підприємства, який утворює третій рівень 
складності.  
Слід зазначити, що гудвіл та бренд не є тотожними поняттями. 
Бренд є більш ширшим поняттям ніж гудвіл. Гудвіл поширюється на 
підприємство, у той час як бренд може відноситися як до підприємст-
ва, так і до продукції. Гудвіл не може бути відділений від свого носія − 
підприємства або індивідуума. Привабливість бренда також визнача-
ється якостями, стимулюючими клієнтів продовжувати користуватися 
виробленими з використанням бренда товарами і послугами, але на ві-
дміну від ділової репутації, бренд може бути відокремлений від підп-
риємства і проданий окремо [34]. 
Якщо зіставити сутність поняття «бренд» з вищезазначеними 
поняттями, то стає зрозуміло, що бренд створюється на базі торго-
вельної марки, фірмового найменування, комерційного позначення, 
за допомогою формування лояльності, репутації, іміджу. Такі по-
няття як споживча лояльність, репутація та імідж, за українським 
законодавством не вважаються нематеріальним активами, однак 
через гудвіл, можуть вважатися складовими бренда [35, 36]. 
 
1.2 Види брендів за основними класифікаційними ознаками 
 
Неоднозначність сутності бренда та великий спектр його ознак, 
обумовлюють необхідність забезпечення детальної систематизації 
й характеристики брендів за різними ознаками, чого можна досягти 
шляхом їх класифікації з виділенням видів брендів.  
Значна кількість вітчизняних та зарубіжних вчених займалися 
дослідженнями з класифікації брендів, серед них: А. О. Жиліна 
[37], Л. М Бук [38], О. Гусаков [39], В. П. Трет’як [40], А. Чередни-
ченко [41], М. О. Григораш [42], О. В. Зозульов  [42], А. Тумас’єва 
[43], Д. Аакер [43], Т. Б. Борискіна [44], І. Д. Котляров [45], 
Н. В. Шумаєв [46], Т. Левітт [46], Ф. Котлер [46], Ю. Бурлакова 
[47], А. Надєїн [48], Г. Е. Дудукалова [49].  
Також класифікації брендів визначають провідні підприємст-
вами з маркетинга та брендинга: Young & Rubicam [47], Brand 




  18 
Таблиця 1.3 − Класифікація брендів 
 
Класифікаційні ознаки Види брендів 
1 2 
Бренд виробника 
Бренд посередника Власник бренда [38] 
Ліцензійний бренд 
Індивідуальний бренд Підстави використання 
прав власності [40] Колективний бренд (простий, сертифікований) 
Індивідуальний бренд 




брендової назви [38] 
 





























Стратегічний бренд (мегабренд) 
Запускаючий бренд 
«Срібна куля» 
Роль брендів в мароч-
ному портфелі підпри-
ємства [43] 




Ієрархія в структурі 
портфеля [37] 
Індивідуальний бренд 
Компанія одиничної ідентичності або зонтичний бренд 
Компанія підтвердженої ідентичності 
Архітектура бренда чи 
корпоративна ідентич-
ність [47] Компанія брендової ідентичності 
Оригінальний бренд Чинники, які зумов-
люють цінність бренда 




  19 
Продовження таблиці 1.3 
 
1 2 
Глибокий бренд Вид домінуючих атри-
бутів (Філіп Котлер) 















Спонукаючий  бренд (Driver brand) 
Підтримуючий бренд (Endorser brand) 
Брендовані вигоди 

























прояву взаємин між 
споживачем і брендом 
(Теодор Левітт) [49] Розширений бренд 
«Чистий аркуш» (Clean Slate) 






Ступінь присутності на 




«Згасаюча зірка» (Fading Star) 
Brand –power (Бренд-сила) 
Brand –explorer (Бренд-дослідник) 
Brand –identity(Бренд-особистість) 
Типологія брендів  
(рекламна група 
DMB&B) [50] 
 Brand –icon (Бренд-ікона) 
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Марка-аутсайдер за ціною 
Марка-аутсайдер за обсягами продажів 
Супутній бренд 
Квазіелітний бренди 
















Бренд на стадії «розробка» 
Бренд на стадії «впровадження» 
Бренд на стадії «зростання» 
Бренд на стадії «стабілізація» 
Бренд на стадії «згасання» 
Життєвий цикл бренда 
[51,52,53] 
Бренд на стадії «вихід з ринку» 
 
Дані класифікаційні ознаки підходять для дослідження бренда, 
при цьому вони надають можливість визначити, до якого виду на-
лежить бренд, що в цілому забезпечує виявлення його сильних та 
слабких сторін, а саме висвітлює бренд з позицій його походження, 
форми вираження, спрямованості, цінності для споживачів, його 
ролі для підприємства та ролі на ринку. Тобто ці класифікаційні 
ознаки надають можливість визначити значущість бренда.  
Беручи за основу, що ознаки бренда висвітлюють його сут-
ність, є його складовими, то існуючі класифікаційні ознаки не ви-
світлюють окремі складові бренда, а саме імідж бренда та взає-
мозв’язок споживчої лояльності з потребами. Не повною мірою ро-
зкрито значення стадій життєвого циклу бренда (ЖЦБ). 
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У зв’язку з цим, пропонується введення класифікаційних 
ознак, що дозволяють класифікувати бренд за виявленими складо-
вими (табл. 1.4). 
 
Таблиця 1.4 – Класифікація брендів за ознаками життєвий 
цикл бренда, імідж та взаємозв’язок споживчої лояльності з потре-
бами 
 
Класифікаційні ознаки Види брендів 
Бренд на стадії «ребрендінг» 
Життєвий цикл бренда  
Бренд на «повторних стадіях» 
Бренд з високим іміджем 
Бренд з середнім іміджем Імідж бренда 
Бренд з низьким іміджем 
«Первинний» бренд Взаємозв’язок споживчої лояльності 
 з потребами «Вторинний» бренд 
 
Ринкові зміни призвели до того, що брендинговим підприємс-
твам розглядати лише поняття життєвий цикл товару недостатньо. 
Товар та підприємство має своє «ім’я», «обличчя», які втілено в 
бренд. Тому, доцільно паралельно розглядати й поняття життєвий 
цикл бренда. Життєвий цикл бренда безсумнівно пов'язаний з жит-
тєвим циклом товару, однак між ними простежуються певні відмін-
ності, які потребують більш детального вивчення.  
Погоджуючись з думкою Ю. В. Комарової, що товар лежить в 
основі бренда [51], можна доповнити, що розвиток бренда, успіх 
його перебування на ринку, безперечно, залежить від успіху серед 
споживачів якісних характеристик самого товару. Однак думка сто-
совно того, що життєві стадії бренда аналогічні життєвим стадіям 
товару є неоднозначною [51]. 
Якщо пов’язувати життєвий цикл товару та бренда, можна ви-
ділити наступні стадії життєвого циклу, які властиві як товару, так і 
бренду: «розробка», «впровадження», «зростання», «стабілізація», 
«згасання», «вихід з ринку» [52, 53, 54].  
Так, життєві стадії бренда можуть співпадати з життєвими 
стадіями товару, якщо діяльність підприємства розвивається за іде-
альним сценарієм, і немає потреби ніякого втручання в його життє-
вий цикл. Однак така ситуація на сучасному динамічному ринку зу-
стрічається досить не часто, і в більшості випадків настає перелом-
ний етап в діяльності, що пов’язано з кон'юнктурними змінами на 
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ринку. Товар лежить в основі бренда, однак інколи розвиток товару 
та його бренда не співпадають, один з них розвивається чи згасає 
швидше або повільніше за інший. 
Існування бренда не завжди припиняється разом з зникненням 
товару: якщо для одного з товарів стає неможливим пережити етап 
занепаду, за яким для товару настає «смерть», то бренд може про-
довжити своє подальше існування, об’єднавши під собою цілу то-
варну категорію. Якщо бренд пов’язаний з єдиним товаром, то 
«смерть» продукту спричинить і зникнення бренда з ринку [51]. 
Тому ефективний маркетинг передбачає втручання в життєвий 
цикл бренда, коли помічається дисбаланс, у тому числі падіння об-
сягів продажів, що ніяк не пов’язано з самим товаром, у тому числі 
з його якісними характеристиками. Ось це і є основою твердження, 
що життєвий цикл товару та життєвий цикл бренда – це різні по-
няття, які необхідно розглядати паралельно, однак окремо. Тому, 
стадії життєвого циклу бренда можуть відрізнятися від стадій жит-
тєвого циклу товару. 
Зауважимо, що торговельна марка (торговельний знак)  це 
початкова стадія створення майбутнього бренда [51]. 
Бренд народжується після того, як споживачі починають роз-
різняти його, не плутати з іншими, а окремі властивості товару по-
чинають закріплюватися в споживчій свідомості. Бренд не тільки 
проходить кожен з етапів життєвого циклу, він проходить певну 
трансформацію, яка починається з такого поняття, як «торговельна 
марка» [51]. Тому, бренд на стадії «розробка» та бренд на стадії 
«впровадження», це стадії, які є стадіями розвитку торговельної 
марки, а стадія «зростання» є трансформацією торговельної марки в 
бренд. Тобто, як такий бренд стає брендом на стадії «зростання».  
Моментом втручання в життєвий цикл бренда можна назвати 
стан, коли бренд вже пройшов повністю етап «стабілізації» і почи-
нає втрачати свої позиції на ринку, тобто, знаходиться на стадії 
«згасання». Тут пропонується ввести стадії життєвого циклу «реб-
рендинг» та «повторні стадії», що також включає «зростання», 
«стабілізацію», «згасання». 
Тобто доцільно виділити класифікаційну ознаку «життєвий 
цикл бренда» з наступними його видами: «розробка», «впрова-
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дження», «зростання», «стабілізація», «згасання», «ребрендинг», 
«повторні стадії», «вихід з ринку» (рис. 1.1). 
 
Рисунок 1.1 – Модифікація життєвого циклу бренда (Удосконалено 
на основі: [51, 52, 53]) 
 
Бренд на стадії «розробка»  це генерування ідей щодо майбу-
тнього бренда, розробка стратегії позиціювання на ринку, форму-
вання ідеології майбутнього бренда, розробка логотипу і супутніх 
елементів, створення цінностей, які буде просувати бренд, тощо. 
Бренд на стадії «впровадження» – це майбутній бренд, який 
пройшов всі стадії розробки, відповідає всім встановленим вимо-
гам, на основі чого проводиться створення та реєстрація торговель-
ної марки під якою на ринок випускається продукція, цікавість до 
якої з боку споживачів починає зростати; або це майбутній бренд, 
який відноситься до нового підприємства чи нової продукції, про-
ходить період детального дослідження, поступового просування на 
ринок, повільного нарощування продажів та емоційної прихильнос-
ті покупців. 
Бувають випадки, коли спочатку підприємство не планувало 
створення бренда, однак підвищений інтерес до виробника і товару 
з боку споживачів спричинив керівництво переглянути політику 
подання товару під торговельною маркою і презентувати його як 
бренд. Тому, таку торговельну марку можна вважати брендом на 
стадії «впровадження». 
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Бренд на стадії «зростання»  це трансформація торговельної 
марки в бренд, стадія «впровадження» була ефективно реалізована, 
бренд досить відомий серед населення, клієнтська аудиторія пос-
тійно збільшується, емоційна прив’язка до властивостей товару пі-
дприємства укорінюється, прибуток підприємства невпинно зрос-
тає.  
Під час находження бренда на стадіях «впровадження» та 
«зростання» дуже важливо активно використовувати різноманітні 
заходи з формування та просування бренда, серед яких варто виді-
лити комплекс маркетингових комунікацій ATL (реклама в пресі, 
на радіо, телебаченні, зовнішня і внутрішня, а також поліграфічна 
реклама), BTL (POS-матеріали, спеціальні заходи, розсилка повідо-
млень, спонсорство, виставки та ярмарки, конференції та ін.), а та-
кож PR (публічні виступи, прес-релізи, презентації та ін.). Комбіна-
ція цих інтегрованих маркетингових комунікацій повинна бути 
зваженою та послідовною, щоб інструментарії одних комунікацій 
не дублювали інші, щоб вони взаємодіяли в тандемі, а в результаті 
максимально ефективно вплинули на споживача. 
На стадії «стабілізація» інтегровані маркетингові комунікації 
зазвичай використовуються як нагадування про бренд, адже на цей 
час він вже сформований. 
Бренд на стадії «стабілізація» – це бренд, який досяг піку по-
пулярності, високоякісна продукція обумовила велику кількість 
прихильників, які приносять підприємству стабільний прибуток не-
зважаючи на високу ціну товару. Перебування бренда на цій стадії 
повинно бути якомога довшим.  
Бренд на стадії «згасання» – це бренд, який поступово став 
втрачати затребуваність внаслідок неефективної рекламної політи-
ки, або погіршення якості продукції, або зміни смаків та уподобань 
покупців чи неактуальності пропонованих властивостей товару, в 
результаті чого скорочується обсяг продажів та прибуток. 
Якщо спроби утримати бренд якомога довше на стадії «стабі-
лізації» були провальними, і бренд все ж таки потрапив на стадію 
«згасання», існує потужний захід повернення бренда на прибуткові 
позиції. Цей захід має назву «ребрендинг». Позначаємо таку стадію 
життєвого циклу як бренд на стадії «ребрендинг».  
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Бренд на стадії «ребрендинг»  це бренд, який почав «набира-
ти оберти» на стадії «згасання», однак, керівництво підприємства 
має ідеї та резерви щодо проведення ребрендинга, який передбачає 
зміни в позиціонуванні, ідеології, поданні підприємства або проду-
кції на ринку з метою утримання лояльності споживачів та залу-
чення нових клієнтів. 
Ребрендинг є комплексним заходом, що включає в себе певні 
складові. Більшість авторів ототожнюють ребрендинг, репозиціюван-
ня, ренеймінг, редизайн, рестайлінг (фейсліфтинг). Ця думка є помил-
ковою, адже, ребрендинг включає в себе зазначені вище поняття, од-
нак, проведення ребрендинга не завжди означає проведення всіх за-
значених заходів одночасно, іноді ребрендинг обмежується лише рес-
тайлінгим чи репозиціюванням, чи іншим. Це залежить від цілей, які 




Рисунок 1.2 – Складові ребрендинга та їх взаємозв’язок  
 
Як видно з рисунка 1.2, та даних представлених в таблиці 1.5, 
ребрендинг включає в себе репозиціювання, ренеймінг, редизайн та 
рестайлінг (фейсліфтинг). Редизайн є більш ширшим заходом, він 
може включати в себе заходи з рестайлінга. 
Чим складніша ситуація підприємства, тим більша комбінація 
зазначених заходів з ребрендинга та більша їх глибина впрова-
джень, тобто ребрендинг повинен проводитися на усіх рівнях дія-
льності підприємства. Тільки у цьому випадку ребрендинг принесе 
позитивні зміни та зрушення. Проведення будь-якого окремого за-
ходу з ребрендинга в подальшому може спровокувати необхідність 





Редизайн Ренеймінг Репозиціювання 
Ребрендинг 
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Таблиця 1.5 − Характеристика ребрендинга та його складових 
 
Назва Характеристика Приклад 
1 2 3 
Ребрендінг Зміна позиціонування, ідеї, 
завдяки якій доноситься 
нове позиціонування, а 
іноді і зміна цільової ауди-
торії [55]. Зміна іміджу 
компанії, яке повинне від-
бутися не тільки в реклам-
них матеріалах, але й у 
свідомості споживачів 
[56]. 
1. Зміни в глобальній стратегії «Volvo», 
обравши в якості ключового цільового орієн-
тиру швидке зростання продажів. Нова модель 
бізнесу реалізується через оновлення бренда 
компанії. У основу ідеї закладені скандинавсь-
кі витоки, асоціації з красивою і багатою істо-
рією великого етносу. Бренд переважно кон-
центрується на простоті дизайну і створенні 
практичних автомобілів для людей. Концеп-
цію бренда повністю виражає слоган «Створе-
ний для вас». Необхідність в новій концепції 
стала наслідком зміни погляду компанії на 
створення і просування автомобілів. Головною 
ідеєю і ключовою ланкою оновленого бренда є 
розуміння людей, їх потреби в чудовому дос-
віді водіння безпечним і надійним автомобі-
лем. Бренд максимально наближений до су-
часної людини, але при цьому найтіснішим 
чином пов'язаний з усією історією автомобілів 
Volvo. Завдання компанії − донести до спожи-
вачів думку про те, що автомобільний бренд 
Volvo – «найлюдяніший» на сьогодні [57]. 
2. Зміна виробником автомобільних запчас-
тин для автомобілів Volvo назви компанії з GP 
German Parts на GParts. Компанія зберегла існу-
ючий до ребрендинга перелік пропонованих то-
варів і всі маркетингові підходи. Проте з момен-
ту ребрендинга GP ввела для всього товару по-
двійний контроль якості. Це підтверджує і безу-
мовна піврічна гарантія, що з'явилася на весь 





но бренда у свідомості 
споживача. Підкріплю-
ється пропозицією нових 
послуг, кращої якості об-
слуговування, різними 
стимулюючими акціями 
на тлі рекламної кампанії 
[59]. Зміна основних ха-
рактеристик бренда і за-
кріплення їх у свідомості 
цільової аудиторії [60]. 
1. Концерн PSA змістив преміальність від 
Citroën до Peugeot, які раніше вважалися більш 
доступнішими (впровадження всіх останніх 
розробок концерну в Peugeot, ширша моторна  
гамма, у той час як для Citroën доступні тільки 
базові двигуни) [61].  
2. Репозиціонування автомобілів Hyundai 
Motor Group як автомобілів класу «сучасний 
преміум» на тлі зростання довіри до компанії 
на світових ринках, а також зростання її про-
дажів (продаж автомобілів з максимальними 
опціями за цінами, досить низьким для того, 
щоб залучити масового споживача) [62]. 
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Продовження таблиці 1.5 
 
1 2 3 
Ренеймінг Перейменування, прис-
воєння нового імені ком-
панії, бренда, продукту 
або послуги [63]. 
1. GM Daewoo → GM Korea;  
2. Жигули → Lada;  
3. Daewoo Calos → Chevrolet Aveo 
Редизайн Кардинальна зміна візуа-
льних атрибутів бренда 
[64]. 
1. Логотип Vauxhall 
 
 




Незначна зміна дизайну 
виробу, моделі, бренда у 
відповідності з останні-
ми тенденціями ринку 
[65, 66]. Може здійсню-
ватися як в рамках зміни 
логотипу компанії, тор-
гової марки, так і ком-
плексно (включаючи 
зміни в усіх корпоратив-
них стандартах, дизайні 
етикеток, упаковки, всієї 
рекламно-інформаційної 
поліграфії) [66]. 








Необхідно зауважити, що для автомобілебудівних підпри-
ємств найбільш актуальним та затребуваним заходом з ребрендинга 
є проведення редизайна чи рестайлінга (фейсліфтинга). Це поясню-
ється тим, що комфортабельні, естетичні потреби споживачів пос-
тійно зростають, технології удосконалюються, встановлюються 
екологічні та енергоресурсі обмеження, а також в результаті праг-
нення першості в збуті, виробничі підприємства вдаються до змін 
[67]. 
Тому автомобілебудівні підприємства для охоплення нових 
ринків, утримання клієнтів, залучення нових, створення умов для 
зацікавленості, підвищення актуальності продукції вдаються до ві-
зуальної зміни автомобілів, деяких технічних властивостей. Це є 
правильнім рішенням, адже за умов жорсткої конкуренції, підпри-
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ємства, що економлять на ребрендингу програють у цій боротьбі. 
Зміни, які відбулися в середині підприємства, повинні вплинути на 
відгук споживача.  
Рестайлінг − один з можливих етапів життєвого циклу бренда. 
Як правило, до рестайлінга вдаються на етапі зрілості товару або 
коли спостерігається припинення росту продажів. Якщо підходити 
до проблеми зміни в дизайні серйозно і обґрунтовано (а не просто 
щоб здійснити невеликі зміни), то у бренда є всі шанси бути улюб-
леним для цільової аудиторії і залишатися актуальним для ринку 
[66]. 
Для більшості підприємств автомобілебудування вирішальним 
в рамках ребренднга є також ренеймінг.  
Ренеймінг проводять в наступних випадках: назва підприємст-
ва викликає негативні асоціації у свідомості споживача; назва про-
дукту або підприємства вводить споживача в оману; якщо назва та 
імідж підприємства розходяться з маркетинговими завданнями і 
новими стратегічними планами; якщо ім’я позбавлене потрібного 
емоційного забарвлення і сучасного звучання; зміна назви може 
мати юридичну підоснову; якщо стара назва зареєстрована на іншо-
го власника; географія та мода; інше [68]. 
Найчастіше рішення про перейменування підприємства ґрун-
тується на комплексі причин, які не завжди пояснюються публічно 
[68]. 
В залежності від того вдалим був ребрендинг чи ні, залежить 
подальший рух бренда по кривій життєвого циклу бренда. Якщо ж 
заходи з ребрендига були вдалими, то бренд повторно переживає 
стадії «зростання», «стабілізація» та «згасання». Ми їх позначаємо 
як бренд на «повторних стадіях». Якщо після ребрендинга та по-
вторних стадій бренд знову потрапив на стадію «згасання», можна 
провести повторний ребрендинг. Тобто ребрендинг створює коло, 
яке утримує бренд на ринку, уберігає його від стадії «вихід з рин-
ку».  
Бренд на «повторних стадіях» – це бренд, котрий пройшов 
вдалий етап ребрендинга, запроваджені зміни бути позитивно 
сприйняті споживачами, виробництво та збут набирають нового ро-
змаху, в подальшому стабілізується прибуток та споживча лояль-
ність, однак, все ж таки в силу розвитку ринку, можлива поступова 
втрата здобутих переваг. 
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Якщо ж заходи з ребрендинга були провальними, або вони зо-
всім не проводилися, то бренд повертається на стадію «згасання» та 
поступово просувається до стадії «вихід з ринку». 
Бренд на стадії «вихід з ринку»  це бренд, який пройшов по-
вністю всі попередні стадії життєвого циклу, ребрендинг не був 
своєчасно задіяний або зовсім не застосовувався, бренд вже не є 
пріоритетним, не викликає у споживачів попередніх емоцій та по-
чуттів, збут значно скоротився, інвестиції та інновації «не повер-
нуть його до життя», від такого бренда доцільніше позбавитися, ви-
вести його з ринку, звільнити ресурси, а вилучені кошти доцільно 
інвестувати в розвиток нового бренда або підтримати інші існуючі.  
На рисунку 1.1 безперервною темною лінією зазначений жит-
тєвий цикл бренда без втручання ребрендинга, пунктирними лінія-
ми зазначений повторний життєвий цикл бренда, який досягається 
в наслідок проведення ребрендигна, що позначається невеликими 
колами на параболі на стадії «згасання». На стадіях «впроваджен-
ня» та «зростання» також невеликими колами відмічене застосу-
вання інтегрованих маркетингових комунікацій (ATL, BTL, PR) як 
чинників формування та просування бренда. 
 Ребрендинг може проводитися на різних стадіях «згасання», а 
деколи навіть  на стадії «стабілізації», відповідно й повернутися на 
стадію «зростання» бренд може як на самому її початку, так і в се-
редині, так і максимально наближено до стадії «стабілізації», що 
позначено на рисунку декількома пунктирними лініями зі стрілка-
ми від стадії «згасання» до стадії «зростання». Також пунктирними 
лініями відмічене перебування бренда на «повторних стадіях». 
Важливість доповнення існуючих класифікацій ознакою 
«імідж бренда» обумовлюється наступним. 
О. Назайкин відзначає, що імідж бренда підприємства − це уя-
влення про бренд, яке відображають пов’язані з брендом асоціації, 
що залишаються в пам’яті споживача. Згідно К. Л. Келлеру, ці асо-
ціації можуть варіюватися за силою (доступність інформації), адек-
ватністю (відповідність інформації, що генерується запитам спожи-
вача) та унікальністю (показник того, що ця асоціація не характерна 
для конкуруючих брендів). 
Імідж бренда допомагає споживачам обробляти інформацію, 
виділяти бренд з ряду інших, створювати невловимі переваги, спо-
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нукати до покупки, повідомляти позитивні почуття, забезпечувати 
базу для поширення продукту.  
При створенні іміджу бренда відбувається звернення не тільки 
до свідомості, а й до емоцій, до підсвідомості.  
Імідж бренда підприємства залежить від кваліфікації персона-
лу, рівня обслуговування та сервісу, оформлення місць продажу, 
змісту інформації в засобах масової інформації (ЗМІ) і т.і. Для фор-
мування іміджу бренда важлива тривалість присутності і популяр-
ність бренда на ринку [69]. 
К. Л. Келлер імідж бренда поділяє на три категорії, які йдуть 
від конкретного до абстрактного: атрибути (ціна, упаковка, образ 
користувача, образ використання);  вигоди (функціональні − 
пов’язані з фізіологічними потребами, чуттєві – відчуття, що вини-
кають при використанні продукту; символічні − потреба в соціаль-
ному схваленні або самоповазі); ставлення до бренда, сприймається 
як загальна оцінка бренда споживачем [70].  
Д. Аакер виділяє такі ознаки іміджу бренда, що його визнача-
ють: властивості продукту, вигоди споживача, ціна, використання 
(застосування), образ користувача, популярність, стиль життя, клас 
продукту, конкуренти і країна походження [71]. 
М. Корчіа вважає, що дистрибуція, комунікація, ціна, задово-
лення від взаємодії визначають імідж бренда [71]. 
Основними елементами іміджу бренда підприємства є: куль-
тура обслуговування; асортимент і якість продукції; культура офо-
рмлення підприємства та його територіальне розташування; відо-
браження діяльності компанії на ринку продукції, що випускається 
або пропонованих послуг; образ підприємства в галузі управління 
та технологій; образ працівників підприємства та їх кваліфікації; 
відображення некомерційної діяльності підприємства; реклама [72]. 
В. Рябовол відзначає, що імідж бренда підприємства є сукуп-
ністю думок про те, наскільки добре працює підприємство, наскі-
льки високий у нього рівень сервісу при роботі зі споживачем, на-
скільки якісний товар. 
Існує думка, що формуючи імідж бренда, дуже важливо усві-
домлювати те, що імідж на промисловому ринку це більше фактор 
підприємства, ніж продукту. Споживач може погодитися на менш 
універсальний продукт, але він не погодиться працювати з підпри-
ємством, від якого він чекатиме порушення зобов’язань [1, 2]. 
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Основними ознаками, що визначають імідж бренда В. Рябовол 
вважає наскільки своєчасно та точно підприємством дотримуються 
умови домовленості, наскільки точно товари, запропоновані підп-
риємством, відповідають потребам клієнта, а також рівень ціни [1]. 
Також Л. В. Чубукова відмічає, що імідж впливає на форму-
вання конкурентних переваг підприємства, а до чинників, що фор-
мують імідж бренда відносить: якісний рівень продукції, сучасність 
технологій та обладнання, розвиненість власної торговельної мере-
жі, статус підприємства (масштаб, тривалість роботи), професіона-
лізм співробітників та ін. [73]. 
М. О. Макашев зазначає, що поточний імідж бренда оцінюєть-
ся за такими параметрами: сприймання споживачем; відповідність 
бренда образу споживача; облік відмінностей між споживачами; 
облік відмінностей між групами споживачів;  відповідність бренда 
характеристикам товару; відмінні ознаки за назвою товару;  відмін-
ні ознаки за якістю товару; розуміння пропозицій та обіцянок, що 
виходять від бренда; задоволення споживчих очікувань; стереотипи 
та упередження, що виникають по відношенню до бренда [74]. 
Відповідно за виявленими ознаками, що визначають імідж та 
виявленими параметрами, за якими його можна охарактеризувати, 
доцільно сформувати загальні критерії оцінки іміджу бренда авто-
мобілебудівного підприємства. 
Беручи за основу дослідження К. Келлера, Д. Аакера та М. 
Корчіа сформовано перелік критеріїв оцінки іміджу бренда автомо-
білебудівного підприємства: якість, актуальність, комплексне тех-
нологічне лідерство, доступність, комунікація, дистрибуція, відо-
мість, взаємозв’язок зі споживачами, індивідуальність, престиж-
ність, репутація, задоволення від взаємодії. Зазначені критерії утво-
рюють три групи: продукція підприємства, активність підприємст-
ва, сприйняття підприємства. 
Група «Продукція підприємства»: 
− якість − функціональність, безпека, надійність продукції; 
− актуальність – відповідність діяльності підприємства су-
часним потребам споживача; 
− комплексне технологічне лідерство – вартість експлуата-
ції, ресурсозбереження, економічність; 
− доступність – спроможність придбання товару за певною 
ціною з відповідною якістю. 
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Група «Активність підприємства»: 
− комунікація – сприйнятливість реклами, промо-акції, 
участь підприємства в культурних заходах; 
− дистрибуція – широта мережі розповсюдження, оформ-
лення автосалонів, поведінка працівників; 
− відомість – поширеність знань про підприємство; 
− взаємозв’язок зі споживачами – якість після продажного 
обслуговування, сервіс. 
Група «Сприйняття підприємства»: 
− індивідуальність − міра унікальності підприємства, само-
вираження поміж інших; 
− престижність – оцінка та повага підприємства в суспільс-
тві, вплив, який воно має на людей [75, 76]; 
− репутація – переваги чи вади організації, які є наслідком 
її діяльності; 
− задоволення від взаємодії − почуття, яке виникає у спо-
живача при взаємодії з підприємством чи його товаром. 
Тому, в залежності від рівня іміджу бренда доцільно виділити: 
бренд з високим іміджем, бренд з середнім іміджем, бренд з низь-
ким іміджем. 
Бренд з високим іміджем – бренд, який має найвищий статус 
серед аналогічних виробників та товарів, стійкий до впливу негати-
вних факторів, має низку непохитних переваг у свідомості спожи-
вачів, що підтверджується високим рівнем сприйняття бренда. 
Бренд з середнім іміджем – бренд, який має коло відданих клі-
єнтів незважаючи на можливе коливання складових, які формують 
імідж, що підтверджується середнім рівнем сприйняття бренда. 
Бренд з низьким іміджем – це бренд, який з огляду на певні 
обставни може мати нестабільний образ, репутація якого підірвана 
в наслідок неефективних виробничих або маркетингових дій, неза-
безпечення взятих на себе перед споживачами зобов’язань, що під-
тверджується низьким рівнем сприйняття бренда. 
Виділення класифікаційної ознаки «взаємозв’язок споживчої 
лояльності з потребами» потребує деяких пояснень. 
У зв’язку з тим, що першою вихідної ідеєю маркетингу є ідея 
людських потреб, необхідно встановити зв’язок потреб з брендом.  
К. Маркс сформулював закон «розвитку потреб», що полягає в 
їх постійному виникненні та підвищенні. Ієрархічна теорія потреб 
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А. Маслоу, яка отримала найбільшу популярність, виглядає насту-
пний чином: перший (нижній) рівень − фізіологічні потреби (повіт-
ря, вода, їжа, мрії, продовження роду, рух, одяг, відпочинок і т.і.); 
другий рівень − екзистенціальні потреби (безпека, стабільність, 
упевненість у завтрашньому дні і т.п.); третій рівень − соціальні по-
треби (спілкування, турбота, увага, участь, спільна праця, належ-
ність до колективу);  четвертий рівень − престижні потреби (повага, 
володіння високим соціальним статусом, престиж, службове зрос-
тання, визнання заслуг); п’ятий (верхній) рівень − група духовних 
потреб, що може бути позначена як «самовираження через твор-
чість».  
Перші два рівня об'єднують первинні, або вроджені, потреби, 
останні три − вторинні, або придбані, потреби.  
За А. Маслоу процес піднесення потреб виглядає як заміна пе-
рвинних (нижчих) вторинними (вищими), причому потреби високо-
го рівня стають актуальними тільки після того, як задовольняються 
потреби попереднього рівня [77]. 
Отже, первинні потреби являють собою найбільш насущні по-
треби людини. Вторинні потреби пов’язані переважно з духовною, 
інтелектуальною діяльністю людини. Вони задовольняються після 
задоволення первинних потреб. Первинні потреби не можуть бути 
заміщені іншими. Вторинні потреби можуть бути замінені одна ін-
шою [78]. 
Так як наявність бренда вже свідчить про існуючу прихиль-
ність до виробника, бренд обумовлює певну прив’язку покупця до 
виробника чи товару, а також одним з основних завдань діяльності 
підприємства є задоволення потреб споживача (в залежності від 
профілю діяльності), тому можна виділити «первинний» і «вторин-
ний» бренд в залежності від взаємозв’язку споживчої лояльності з 
потребами. 
 «Первинний» бренд – це бренд підприємства, що виробляє 
продукцію, намір придбання якої зводиться до усунення фізіологі-
чного недоліку чогось, задоволення первинних потреб споживачів в 
життєдіяльності. 
«Вторинний» бренд – це бренд підприємства, що виробляє 
продукцію, намір придбання якої зводиться до задоволення психо-
логічних, емоційних, естетичних, культурних потреб споживачів в 
життєдіяльності. 
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Отже, визначивши існуючі класифікації брендів, їх було удо-
сконалено за рахунок введення класифікаційних ознак та видів. З 
позиції життєвого циклу бренда були запропоновані види брендів: 
«ребрендинг» та «повторні стадії». Також було введено ознаки: 
«імідж бренда» з відповідними видами − бренд з високим іміджем, 
бренд с середнім іміджем, бренд з низьким іміджем; «взаємозв’язок 
споживчої лояльності з потребами» з видами – «первинний бренд» 
та «вторинний» бренд [79, 80, 81]. 
В цілому, після виявлення ознак, що притаманні бренду, по-
нять з якими він пов’язаний, визначення класифікації брендів, мо-
жна запропоновувати, що торговельна марка, імідж,  життєвий 
цикл, взаємозв’язок споживчої лояльності з потребами є складови-
ми бренда, що безпосередньо впливають на вартість бренда. Тому, 




1.3 Теоретико-методичні підходи до оцінки вартості брендів 
 
Оцінка вартості бренда − це необхідний захід, який дозволяє 
підприємствам оцінити ефективність роботи з брендинга, ефектив-
но використовувати потенціал підприємства, управляти і розпоря-
джатися активами, наявними ресурсами, та сприяє зростанню при-
бутковості підприємства.  
Вартість бренда (Brand Value) у грошовому вираженні − та 
грошова премія, яку власник бренда отримує з покупців, прихиль-
них бренда, що згідні за нього платити. Інакше вартість бренда мо-
жна визначити як фінансову цінність, обчислену або визначену для 
цього бренда окремо від інших активів [82]. 
Існує безліч підстав, які спонукають до оцінки вартості брен-
да. Багато вітчизняних та зарубіжних вчених, серед яких Ж. Н. Ка-
пферер [20],  
О. О. Гетьман [83], О. В. Вакун [84], Є. В. Чернікова [85], О. А. 
Третьяк [86] наводять підстави оцінки вартості нематеріальних ак-
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Купівля, продаж, лізинг бренда; купівля, продаж, лізинг, злиття, пог-
линання, реорганізація, ліквідація підприємства; лізинг ліцензій; пере-
дача прав на об’єкти інтелектуальної власності до статутного фонду 
інших підприємств; укладення договорів про спільну діяльність з ін-
шими підприємствами; страхування бренда; залучення акціонерів; змі-
на стратегії та тактики підприємства на ринку; вихід на нові ринки, ро-
зширення ринку; перепрофілювання підприємства; управління портфе-
лем брендів; ребрендінг; формування релевантної інформації для при-
йняття рішень; оцінка роботи підрозділів та підприємства. 
Фінансово-
економічні 
Визначення вартості активів на балансі підприємства; розрахунок рен-
табельності роботи підприємства; оцінка фінансового потенціалу біз-
несу; визначення здатності бренда приносити прибуток; визначення 
факторів, що формують прибуток; зміни в капіталі та бюджеті підпри-
ємства; визначення причин збитків; визначення бази оподаткування; 
розрахунок доданої цінності бренда. 
Витратні 
Визначення витрат на розвиток бренда та їх структури; зміни в витрат-
них стратегіях.  
Інвестиційні 
Інвестування в підприємство; інвестування в існуючий бренд; створен-
ня та розвиток нового бренда. 
Кредитні Позика під залог бренда; значні позикові зобов’язання.  
Ресурсні 
Визначення наявних у підприємства ресурсів; перерозподіл ресурсів; 
вивільнення ресурсів. 
Маркетингові 
Оцінка ефективності роботи маркетингової служби; розробка маркети-
нгових стратегій; проведення маркетингових досліджень; просування 
бренда; визначення складових бренда; оцінка життєздатності бренда; 
зміни в маркетинговому бюджеті; зміни смаків споживачів; поява но-
вих конкурентів; зміни в ринковому середовищі.  
Законодавчо-
правові 
Зміни в законодавстві стосовно ведення бізнесу, стосовно нематеріаль-
них активів; зміни оподаткування; несанкціоноване використання бре-
нда при недобросовісній конкуренції; судові справи. 
Соціальні 
Визначення ролі бренда підприємства, продукції в житті споживачів; 
оцінка впливу бренда на соціум. 
Удосконалено на основі: [20, 83 − 86] 
 
Отже здійснивши групування основних підстав, що обумов-
люють необхідність оцінки вартості бренда, було виділено наступні 
класифікаційні ознаки: організаційно-управлінські, фінансово-
економічні, витратні, інвестиційні, кредитні,  ресурсні, маркетинго-
ві, законодавчо-правові, соціальні [87, 88]. 
Більшість авторів, серед яких О. О. Гетьман [83], Г. В. Гейєр 
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[89], О. В. Вакун [84], С. Панюшкіна [90], та відповідно до міжна-
родних стандартів оцінки нематеріальних активів, виділяють три 
основні підходи оцінки вартості нематеріальних активів та брендів 
(рис. 1.4), серед яких: витратний, ринковий (порівняльний), дохід-
ний (прибутковий) [91, 92]. 
В межах зазначених підходів, виділяють методи оцінки варто-
сті бренда. Витратний підхід включає в себе чотири методи оцінки 
вартості бренда: витратний метод оцінки вартості бренда; метод ро-
зрахунку витрат на заміщення бренда; метод вартості відтворення 




Рисунок 1.3 – Витратні методи оцінки вартості бренда 
 
Актуальним є визначення недоліків і переваг витратних мето-
дів оцінки вартості бренда та доцільність їх застосування на авто-
мобілебудівних підприємствах. 
В цілому витратні методи оцінки вартості бренда є недоціль-
ними для застосування на вітчизняних автомобілебудівних підпри-
ємствах, адже практично всіма власниками брендів не відстежува-
лися витрати на створення бренда, не всі підприємства на момент їх 
створення обмірковували важливість оцінки вартості бренда в май-
бутньому, ними лише поступово було усвідомлено його значу-
щість. Детальне фіксування витрат на рекламу розпочалося лише 
після загострення конкуренції та кризових явищ. Все це утворює 
брак інформації для розрахунків. Відтворювати бренд-аналог для 
автомобілебудівного підприємства є складним та витратним за-
вданням з позиції часу та коштів (табл. 1.7). 
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Інформація про витрати в мину-
лому може бути недоступна; в майбут-
ньому витрати можуть змінитися [93]. 
Простота розрахунків, визначаються 
реальні витрати на створення бренда, котрі і 
обумовлюють його вартість [93]. 
Метод розрахунку витрат на заміщення бренда 
Важко перевірити, наскільки, гі-
потетичний бренд відповідає реальному 
[86]. 
Досить універсальний [86]. 
Метод вартості відтворення 
Оцінка є суб'єктивною. Її здійс-
нення вимагає сумарних думок фахівців і 
неоднозначних процедур [20]. Довгий 
термін відтворення бренда та неможли-
вість відтворення ідентичного бренда, 
адже порівнювальний бренд створювався 
не за один рік. Сильна конкуренція з по-
рівнювальним брендом (ринок неохоче 
сприймає новинку, адже більшість поку-
пців привернених до певного бренда ске-
птично ставиться до аналогу). 
Можливість створення бренда, що мо-
же перевершити порівнювальний, з урахуван-
ням його слабких сторін.    
Метод рекламних розцінок 
Неможливо застосовувати для всіх 
брендів, адже деякі бренди просувалися 
практично без використання реклами або 
довіра до імені фірми або продукту фор-
мується поступово і реклама грає лише 
додаткову, допоміжну роль [86]. 
Більш простий у застосуванні [86]. 
 
До ринкових методів оцінки вартості бренда відносяться: рин-
ковий метод (з точки зору трьох інтерпретацій); мультиплікативний 
метод; мультиплікативний метод А. Дамодарана; метод рейтингу 
(ранжування) бренда; метод бальної оцінки (рис. 1.4). 
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Рисунок 1.4 – Ринкові методи оцінки вартості бренда 
 
На сьогодні фактично існує три визначення ринкового методу 
оцінки вартості бренда. Г. В. Гейєр охарактеризує ринковий метод 
оцінки вартості бренда наступним чином: «Ринковий метод оцінки 
пропонує визначення різниці між ціною товару, що споживач платить 
за товар компанії, і ціною аналогічного товару без бренда на ринку, і 
помноження отриманої різниці на обсяг продажів цього товару даної 
фірми» [89]. О. А. Третьяк визначає: «Щоб визначити величину бренд-
капіталу можна із загальної сьогоднішньої ринкової ціни фірми відня-
ти ціну матеріальних її активів» [86]. О. О. Гетьман, називає ринковий 
метод методом прямого порівняльного аналізу продажів, в своїх пра-
цях, відмічає: «Метод містить декілька етапів: спочатку відбувається 
збір інформації про об’єкти інтелектуальної власності, які були прода-
ні на відповідному ринку, потім вносяться корективи щодо можливих 
відмінностей між оцінюваним об’єктом та об’єктом, використовува-
ним для порівняння. Тобто цей метод ґрунтується на принципі замі-
щення» [83]. 
Ринкові методи оцінки вартості бренда, також викликають 
ускладнення при їх використанні на вітчизняних автомобілебудів-
них підприємствах, причина яких, як і з витратними методами, 
пов’язана з браком інформації. 
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 Ринкові методи оцінки на основі зіставлення брендованого і 
небрендованого товарів, зіставлення їх цін, даних о купівлі та про-
дажах брендів обмежуються нерозвиненим ринком товарів-брендів.  
Більш доцільними є бальні методи, однак в силу специфіки 
автомобілебудівної промисловості, методи рейтингу (ранжування) 
та бальної оцінки потребують уточнень та вдосконалення за раху-
нок введення критеріїв оцінки або окремих елементів цих критеріїв, 
які б стосувались рис автомобілебудівних підприємств (табл. 1.8). 
 
Таблиця 1.8 − Недоліки та переваги ринкових методів оцінки 






Ринковий метод оцінки на основі зіставлення брендованого і небрендованого товарів та 
обсягів їх продажів 
Для об’єктивного визначення вартості 
необхідний прозоро й активно функціонуючий 
ринок купівлі-продажу марок. Аналіз ринку не 
бере до уваги різну цінність бренда для різних 
покупців. Знайти аналогічний товар без бренда 
практично неможливо: більшість товарів несуть 
на собі марку виробника, знайти два цілком од-
накових товари досить складно [82, 89, 94]. 
Дає можливість розрахувати ва-
ртість бренда на визначеній території, 
наприклад, під час підписання договору 
франчайзингу або при одержанні екск-
люзивного права на продаж того або 
іншого товару [82, 89, 94]. 
Ринковий метод оцінки на основі різниці ринкової ціни фірми і ціни її матеріальних акти-
вів 
Часта відсутність інформації про ринкову 
вартість компанії і суб’єктивність оцінки вартості 
фірми за матеріальними активами [86]. 
Зручність в застосуванні [86]. 
Ринковий метод оцінки на основі даних о купівлях та продажах брендів (метод прямого 
порівняльного аналізу продажів) 
Купівля і продаж брендів відбувається 
дуже зрідка [20]. 
Доступність і відкритість інфор-
мації – інформація про такі угоди, як 
купівля і продаж брендів з’являється на 
сторінках фінансових видань [20]. 
Використання методу обмежено через 
труднощі в знаходженні прикладів з ідентични-
ми параметрами. В ідеалі норми галузевого ста-
ндарту корисно застосовувати, якщо в історич-
ній ретроспективі було проведено достатньо 
оцінок для порівняння [95]. 
Можливість удосконалення пе-
рерахунку вартості бренда у разі зміни 
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Мультиплікативний метод А. Дамодарана 
Отриману оцінку не можна використову-
вати для цілей управління вартістю бренда, 
оскільки вона сильно залежить від параметрів 
зовнішнього середовища. Через відсутність 
єдиної бази розрахунку важко проводити аналіз 
динаміки реальної вартості бренда. Не дає уяв-
лення про джерела зростання або руйнування 
вартості бренда [95]. 
Частково вирішується проблема 
оцінки, складеної за історичними дани-
ми. Оперує показниками фінансової 
звітності, що робить його доступним 
зовнішнім користувачам [95]. 
Метод рейтингу (ранжування) 
Суб’єктивний. Результат залежить від 
підбору критеріїв. Неприпустимо використання 
методу, якщо який-небудь фактор має фаталь-
ний недолік [95]. 
При збільшенні досвіду оцінки 
брендів, наявності широкої бази даних, 
може давати якісні порівняння та оцін-
ки.  
Пов’язується з ринковою вартіс-
тю, характеризуючи відмінності між 
оцінюваними об’єктами; в процесі оці-
нки виявляються фактори, які можуть 
сприяти зростанню вартості. Є хоро-
шим тестом для з’ясування результатів 
маркетинга. Доступний в поясненні не-
спеціалістам [95]. 
Метод бальної оцінки (метод експертної оцінки) 
Не включає в себе вимір ступеня обізна-
ності про бренд і відношення до нього, тому 
зменшує вартість бренда, який в теперішній 
момент не просувається, але як і раніше має хо-
рошу репутацію у споживачів, у той час як зда-
тність бренда підтримувати високу обізнаність і 
репутацію без рекламної підтримки є одним з 
головних і найбільш цінних достоїнств бренда. 
Необхідна наявність авторитетної комісії [85]. 
Простий і зручний в обігу [85]. 
 
До методів оцінки вартості бренда дохідного (прибуткового) 
підходу відносяться: оцінка за ліцензійними платежами; метод зві-
льнення від роялті (метод на основі роялті); метод на основі диско-
нтування майбутніх грошових потоків (метод дисконтування гро-
шових потоків, метод дисконтованих майбутніх прибутків); метод 
Brand Value Added компанії BrandFinance; метод Brand Valuation 
Model компанії Interbrand; метод Brand Valuation & Analysis компа-
  41 
нії V-RATIO; методика аналіз та оцінка вартості бренда; метод су-
марної дисконтованої доданої вартості (метод додаткового доходу 
(Premium profit), метод надмірного доходу, метод цінової премії); 
оцінка за майбутніми доходами (метод майбутніх доходів); метод 
капіталізації вартості бренда; методи множинних критеріїв; метод 
надходжень або надлишкових прибутків (Earnings basis, економіч-
ний метод, дохід по акціям); метод залишкової вартості (віднімання 




Рисунок 1.5 – Дохідні методи оцінки вартості бренда  
 
Незважаючи на те, що дохідні методи найчастіше використо-
вуються для оцінки вартості бренда, вони мають свої певні особли-
вості застосування на українському ринку брендів (табл.1.9). 
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Оцінка за ліцензійними платежами 
Немає впевненості в тому, що цей метод належним чином 
виділяє саме вартість бренда. Підприємства часто використовують 
ліцензії, щоб досягти тих країн, де їх бренд не присутній. Ліцензій-
ний платіж включає не тільки використання бренда [20]. 
Простота розрахунку. 
Метод звільнення від роялті (метод на основі роялті) 
Щоб напевно оцінити бренд, треба мати реальну угоду, де 
вказана конкретна сума роялті, а такі угоди рідкісні [96]. 
Простота розрахунку. 
Метод на основі дисконтування майбутніх грошових потоків (метод дисконтування грошових потоків, метод дисконтованих майбутніх 
прибутків) 
У випадку, якщо підприємство має портфель брендів, розра-
хунок вимагає виділення грошових потоків під кожен бренд. У ро-
зрахунку майбутніх грошових потоків використовується механізм 
складного відсотка [90]. 
Найбільш сучасний метод. Цей метод забезпечує єдність 
механізмів оцінки вартості підприємства та його основного фак-
тора  вартості бренда [90]. 
Метод сумарної дисконтованої доданої вартості (метод додаткового доходу (Premium profit), метод надмірного доходу, метод цінової 
премії) 
Неоднозначність і суб’єктивність оцінки: наскільки вдало 
підібраний аналог; наскільки точно розрахували прогнозований об-
сяг продажів і т.і. Крім того, опис методу в загальному вигляді не 
дає відповіді на питання: на який період повинні розраховувати 
майбутні продажі (і, отже, екстраполювати додану брендом вар-
тість), адже симпатії споживачів мають властивість змінюватися, 
причому несподівано і стрімко [97]. 
Економічна і маркетингова логічність [97]. 
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Оцінка за майбутніми доходами (метод майбутніх доходів) 
Фахівці, які відносяться до цього методу скептично, виступа-
ють проти трьох джерел його невизначеності: очікування грошових 
потоків, вибір періоду і ставки дисконтування [20]. 
В основу оцінки покладені очікувані прибутки від воло-
діння брендом [20]. Надає можливість детально оцінити перспек-
тиву бренда. 
Метод Brand Value Added компанії BrandFinance 
Суб’єктивний характер визначення індексу значимості бренда.  
Непрозорість визначення Brendbeta. 
В основі підходу лежить спільний аналіз трьох головних 
блоків різнорідної інформації, яка описує бренд: фінансовий стан 
підприємства  володаря марки; дані про ринок, на якому оперує 
ця бізнес-одиниця; дані про цільову аудиторію, яка споживає то-
вар під цією маркою [98].  
Розгалужена система визначення рейтингу бренда на ос-
нові результату визначення індексу значимості бренда.  
Метод Brand Valuation Model оцінки вартості бренда компанії Interbrand 
Відображає минулі (в доходах) та поточні (в прибутках і видатках) 
результати діяльності компанії, в той час як вартість повинна оцінювати 
майбутнє. На практиці цей недолік проявляється в сильних коливаннях 
вартості брендів від року до року, чого насправді бути не повинно. Неточ-
ності і наближення у структурі побудови оцінки, а також її економічна 
недоцільність для прийняття управлінських маркетингових рішень. В мо-
делі закладено, що бренд та матеріальні активи існують як би в різних па-
ралелях, а це досить спірне твердження. Бренд в більшості випадків не 
існує окремо від продукту. Відокремлюючи матеріальні активи від брен-
да, модель занижує вартість бренда. Метод має суб'єктивний характер (ча-
стка бренда в нематеріальних активах, і ставка дисконтування (бренд-
мультиплікатор) розраховуються виходячи з експертних оцінок). Через 
суб’єктивний характер вартість бренда, оціненого за методом Interbrand, 
зазнає значних коливань, хоча бренд є досить стійким активом [10, 91]. 
Метод пропонує фінансову оцінку вартості бренда (висло-
влення абстрактної сили бренда в грошовій формі). 
Формула розрахунку вартості, яку створюють нематеріа-
льні активи, нагадує розрахунок фінансового показника економі-
чної доданої вартості. Ця схожість містить в собі значний потен-
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Метод Brand Valuation & Analysis компанії V-RATIO 
Спірним моментом є визначення ставки дисконтування. Вона 
приймається рівній корпоративній ставці дисконтування (середньоз-
важеної вартості капіталу, розрахованої будь-яким способом). Але 
бренд є особливим активом. Крім ризиків самого бізнесу необхідно 
враховувати як мінімум ринкові і юридичні ризики бренда.  
Через непрозорість методу відсутня можливість встановити 
економічно зрозумілий взаємозв’язок з іншими фінансовими показ-
никами. 
У методиці відсутня спірна передумова про те, що вартість, 
створену матеріальними і нематеріальними факторами, можна роз-
ділити [95]. 
В процесі оцінки можна відстежити і фінансово оцінити, як 
ефективно працюють засоби, спрямовані на розвиток і зміцнення бре-
нда. Поділ доходів на три частини виявляється корисним інструментом 
для цілей управління інвестиціями, пов’язаними з просуванням товару. 
Аналізує не бізнес, а переваги споживачів. Таким чином, у фінансовій 
формі реалізується економічна сутність бренда, як характеристика по-
питу, а не товару [10]. 
Виділення факторів продажів дозволяє не тільки відокремити 
бренд-фактор від можливих нашарувань, але і допомагає оцінити еко-
номічну ефективність інших видів маркетингової діяльності, зокрема 
бізнес-комунікацій. Оцінка вартості бренда поєднує в собі минулі ре-
зультати, які виражаються в потенціалі бренда, і майбутні доходи. Оці-
нка вартості не використовує експертних оцінок, і таким чином, на 
оцінку ніяк не може вплинути суб’єктивний фактор. Методика дозво-
ляє визначити, що відбувається з вартістю бренда в аналізований пері-
од часу: створюється вона або руйнується  і які фактори найактивніше 
беруть участь в цьому процесі. Методика застосовна для брендів будь-
якого рівня, при цьому результати дослідження виявляються корисни-
ми для цілей управління брендом та його вартістю [95]. 
Методика «Аналіз та оцінка вартості бренда» 
Крім доходів, які підприємство отримує безпосередньо в період 
реалізації маркетингових програм, вартість компетенції компанії з управ-
ління брендом формується за рахунок різниці між вартістю бренда «до» і 
«після» реалізації чергової маркетингової програми. Коректні розрахунки 
в цій області поки неможливі, оскільки відсутня база для порівняння вар-
тості бренда на різних етапах його розвитку [85]. 
Використовуючи метод можна розрахувати вартість бренда 
й оцінити ефективність бренд-менеджменту, що дозволяє управля-
ти брендом та його вартістю [85]. 
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Метод капіталізації вартості бренда 
Складно отримати достовірні і надійні вихідні дані для розра-
хунків в умовах нестабільності економіки [93]. 
Визначається вартість бренда як капіталу, як активу, що 
приносить дохід [93]. 
Методи множинних критеріїв [89] 
Зміна ціни на брендовану продукцію спричиняє гіпотетичне 
коливання вартості бренда, що дає посил для її реального перераху-
нку. 
Простота розрахунку. 
Метод надходжень або надлишкових прибутків (Earnings basis, економічний метод, дохід по акціям) 
Недолік методу Earnings basis полягає в крайній складності 
обчислення тієї частки доходу компанії, яка забезпечується немате-
ріальними активами, і тієї частини цих активів, що припадає на 
бренд. Є допоміжним методом, до методу найчастіше вдаються для 
підтвердження суми, отриманої методом додаткового доходу і мето-
дом роялті [96, 99]. 
Розмежування доходу на дохід від матеріальних та немате-
ріальних активів надає можливість впливати на чинники, що фор-
мують силу бренда, а відповідно й на його вартість. 
Метод залишкової вартості або метод віднімання вартості активів[100] 
Завищена вартість матеріальних та нематеріальних активів, 
що не відносяться до бренда, занижує вартість самого бренда. Це 
потребує залучення незалежних експертів при розрахунку, в резуль-
таті чого підприємство несе додаткові витрати.  
Простий в розрахунку, розраховувати вартість бренда мо-
жуть навіть неспеціалісти з брендинга.   
Метод розрахунку ділової репутації 
Досить обмежений у застосуванні, тому що вимагає знання 
ринкової вартості компанії [101]. 
Метод більш надійний в частині розрахунків і не вимагає 
накладення на сукупні рекламні витрати абсолютно незрозумілу 
оцінку їх ефективності [101]. 
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Практикою не фіксується надання українськими автомобіле-
будівними підприємствами ліцензій щодо використання їх брендів 
іншими підприємствами, тому використання методів на основі лі-
цензій та роялті  втрачає доцільність.  
Через надзвичайну нестабільність ринку, а відповідно відсут-
ність мінімальних гарантій стабільного прогнозу доходів, методи 
дисконтування не можуть забезпечити об’єктивне визначення вар-
тості бренда. 
 Компанії Interbrand та BrandFinance окрім дисконтування, ви-
користовують для розрахунку вартості показник операційний при-
буток за вирахуванням податків, який за даними фінансової звітно-
сті підприємств, зазвичай, має від’ємне значення, що в результаті 
занижує вартість бренда, а результат оцінки свідчить, що підприєм-
ство володіє неефективним брендом.  
Застосування методу залишкової вартості (метод віднімання 
вартості активів) ускладняється структурою балансу автомобілебу-
дівних підприємств. 
Метод розрахунку ділової репутації також неповною мірою 
виражає вартість бренда, адже бренд є більш ширшим поняттям ніж 
гудвіл. 
Використання методу Brand Valuation & Analysis компанії V-
RATIO для оцінки вартості бренда автомобілебудівного підприємс-
тва через специфіку його діяльності ускладняється на етапі відне-
сення доходів до згенерованих брендованими та небрендованими 
факторами.  
Більшість автомобілебудівних підприємств не використовують 
маркетингові програми просування товарів, або вони дуже обмежені, 
тому методика «Аналіз та оцінка вартості бренда» для них є недоціль-
ною. 
Метод сумарної дисконтованої доданої вартості (метод додат-
кового доходу (Premium profit), метод надмірного доходу, метод ці-
нової премії) ускладняється знаходженням бренда-аналога, відмін-
ність в ціні на товари може залежати від технологій, що застосову-
ються в виробництві. 
Оцінка за майбутніми доходами (метод майбутніх доходів), 
метод капіталізації вартості бренда, методи множинних критеріїв, 
метод надходжень або надлишкових прибутків (Earnings basis, еко-
номічний метод, дохід по акціям) ускладняються невідомістю про-
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гнозного періоду та недоліками дисконтування [102, 103]. 
Отже більшість дохідних методів базується на використанні 
показнику операційного прибутку за вирахуванням податків, який 
не завжди є позитивним на вітчизняних автомобілебудівних підп-
риємствах, що унеможливлює об’єктивну оцінку вартості бренда. 
Тому такі методи потребують удосконалення за рахунок викорис-
тання показника чи алгоритму розрахунку, здатного усунути цей 
недолік.  
Інші методи оцінки вартості бренда, які розроблені компанія-
ми і науковцями, і які однозначно неможливо віднести до одного з 
зазначених вище підходів, бо містять елементи методів витратного, 
ринкового та дохідного підходів (або які важко віднести однознач-
но до якоїсь однієї групи), доцільно згрупувати в гібридний підхід 
[104], (рис. 1.6). 
Назву групи методів адаптовано до оцінки вартості брендів 
згідно джерела [105], де під гібридним підходом прийнято розуміти 
систему, в якій для вирішення завдання використовується більше 
одного методу, як правило з різних класів. Термін «гібрид» розумі-
ється як система, що складається з двох або більше інтегрованих 
підсистем, кожна з яких може мати різні мови представлення і ме-




Рисунок 1.6 – Теоретико-методичні підходи до оцінки вартості бре-
нда підприємства [83, 84, 89, 90, 104] 
До гібридних методів оцінки пропонується відносити: метод 
багатокритеріальної оцінки марочного капіталу Д. Паркера; метод 
рекламного агентства Young & Rabicam; метод Equi Trend компанії 
Total research; методика Аакера; метод О. Чернозуба; модель Д. Ке-
ріна та Г. Сетурамана; модель Б. Ослона та Д. Фертама; метод оцін-
ки бренда BrandDynamics компанії Millward Brown; модель мароч-
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ного резонансу; метод оцінки бренда Equity engine компанії 
Research International; метод оцінки брендів Winning Brands компа-
нії ACNielsen; метод ROBI 8; метод BrainSticker Rating; метод оцін-
ки капіталу бренда EquiTrend компанії Total Research Corporation; 




Рисунок 1.7  Гібридні методи оцінки вартості бренда  
 
Гібридні методи оцінки вартості бренда також мають ускладнення 
для оцінки вартості брендів вітчизняних автомобілебудівних підпри-
ємств (табл. 1.10). 
Метод багатокритеріальної оцінки марочного капіталу Д. Пар-
кера визначає лояльність до торговельної марки, обізнаність про тор-
говельну марку, сприйнятливість якості торговельної марки, асоціації 
з торговельною маркою, інші активи, однак з позиції оцінки марочно-
го капіталу, а не вартості бренда.  
Метод оцінки капіталу бренда BrandAsset Valuator компанії 
Young & Rubicam також оцінює бренд як капітал, але не визначає 
вартість: визначає суму і позицію бренда та визначає діагноз бренда 
(нереалізований потенціал, лідер, розмитий бренд та несфокусова-
ний бренд). Тобто він більше корисний для оцінки подальшого роз-
витку бренда, планування брендинга.  
Метод Equi Trend компанії Total research та методика Д. Ааке-
ра Brand Equity Ten також більш спрямовані на визначення мароч-
ного капіталу.  
В Україні нерозвинена практика врахування менеджменту, що 
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здатен впливати на бренд, тому Метод О. Чернозуба є недоцільним. 
Модель Д. Керіна та Г. Сетурамана ускладняється тим, що не 
всі підприємства надають вільний доступ до даних про фінансові 
показники підприємства. 
Модель Б. Ослона та Д. Фертама обмежена в застосуванні че-
рез нерозвиненість біржі та котирування акцій. Використання спів-
відношення ринкової до балансової вартості підприємства не є ко-
ректним через прагнення підприємств занизити балансову вартість 
для висвітлення вартості бренда з кращої позиції. 
Метод оцінки бренда BrandDynamics компанії Millward Brown 
більш спрямований на вимірювання і пояснення споживчої цінності 
марки – схильність споживачів до торговельної марки, однак недо-
статньо уваги приділено іншим факторам, що здійснюють внесок у 
фінансову цінність. 
Модель марочного резонансу також більш орієнтована на ка-
пітал бренда оминаючи грошовий вираз. 
Метод оцінки бренда Equity engine компанії Research International 
передбачає вимірювання й оцінювання бренда за трьома показниками, 
які визначають цінність бренда для кожного споживача (близькість 
або привабливість, відчутне функціональне виконання, взаємодія між 
цінністю бренда та його ціною), що є цінними показниками бля бренда 
автомобілебудівного підприємства, однак ці надбання метод не перет-
ворює в грошовий вираз (табл. 1.10). 
Метод оцінки брендів Winning Brands компанії ACNielsen оці-
нює капітал марки за допомогою індексу, який будується на підста-
ві таких важливих проявів капіталу марки, як лояльність споживача 
і можливість продавати марку за високою ціною [115]. Модель ви-
світлює взаємозв’язок індексу капіталу марки з джерелами форму-
вання капіталу цієї марки, тобто в більшій мірі мова йде про сприй-
няття марки споживачем, а не оцінку в грошовому виразі.  
В методі ROBI 8, елемент кількісної частини методу, а саме 
оцінка фінансової вартості марки, що полягає в оцінці найбільш 
припустимої цінової премії в порівнянні з марками-конкурентами, 
помножена на обсяг продажів, обмежується ринковою нестабільні-
стю [108]. 
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Метод багатокритеріальної оцінки марочного капіталу Д. Паркера 
Метою даного методу є визначення поточної вартості марки 
на основі інергірованої характеристики, однак при цьому не бе-
реться до уваги фінансова складова. Тому він не може бути вико-
ристаний для прогнозування майбутніх доходів торгової марки 
[106]. 
Надає можливість виявити слабкі та сильні сторони бренда, а 
також спрогнозувати маркетингові заходи для посилення бренда. 
Метод оцінки капіталу бренда BrandAsset Valuator компанії Young & Rubicam 
Не дає конкретних рекомендацій щодо майбутньої стратегії 
бренда, не вказує, яка ситуація краща – бренд з великою силою та 
слабкою позицією чи навпаки, не враховує фінансові показники 
бренда. Застосування даного методу є доцільним у якості інструк-
тивно-описового методу [107]. 
Дозволяє ефективно виміряти споживчу цінність бренда. Ме-
тод передбачає широкий та глибокий аналіз бренда. Методологія 
дослідження дуже послідовна. Модель описує розміщення на ринку 
будь-якого бренда незалежно від товарної категорії, країни вироб-
ника і віку на основі чотирьох основних критеріїв, які тісно 
пов’язані з можливістю забезпечити підвищення прибутку підпри-
ємства і, відповідно, підвищити свою цінність для власника [108].  
Не прив’язаність до фінансових показників дає можливість 
застосовувати цю модель для візуалізації змін і розвитку стратегіч-
них позицій брендів у часі [107]. 
Визначає позицію бренда і діагностує відповідну його про-
блему, тобто окреслює загальний напрям вдосконалення. Характе-
ризується високим рівнем об’єктивності аналітичних процесів, оскі-
льки реалізується на основі опитувань споживачів [107]. 
Метод Equi Trend компанії Total research 
Не враховує фінансову складову бренда.   Дає можливість підійти до оцінки сили бренда з боку спожи-
вача [109]. 
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Методика Д. Аакера Brand Equity Ten 
Не зважаючи на те, що цінова премія часто використовуєть-
ся для оцінювання сили бренда, існують проблеми з її вимірюван-
ням на ринках, де є багато конкурентів, у сегментах, чутливих до 
ціни, у випадку, коли фірма має різних конкурентів на різних рин-
ках або ціни на певні товари є регульованими. Рівень лояльності 
неможливо виміряти у не користувачів товару, отже, вони і відпо-
відно їхні побажання щодо даного товару залишаються поза ува-
гою. Існує проблема вимірювання відчутної якості, пов’язаною з 
сегментацією, оскільки невідомо, з якими марками клієнт порівнює 
досліджувану марку. Це стосується також різного сприйняття якос-
ті клієнтами із різних груп лояльності [107]. 
Дозволяє дати фінансову оцінку, при цьому повністю відмо-
вившись від використання бухгалтерського звіту [110]. Збір інфор-
мації для аналізування шляхом опитування споживачів і збору фак-
тичних ринкових даних [107]. 
Метод О. Чернозуба 
Складність виявлення та розрахунку впливу менеджменту 
саме на вартість бренда серед всіх нематеріальних активів підпри-
ємства. 
Включає в сукупну оцінку такий важливий параметр, як 
якість управління [111]. 
Модель Д. Керіна та Г. Сетурамана 
Формули знаходяться на ранніх стадіях розробки, потрібно 
здійснювати більше досліджень, щоб підтвердити та розширити 
результати [112]. 
Математичне моделювання оцінки вартості бренда надає мо-
жливість визначити ті показники, які необхідно досягти, щоб бренд 
займав прибуткове положення.  
Модель Б. Ослона та Д. Фертама 
Формули знаходяться на ранніх стадіях розробки, потрібно 
здійснювати більше досліджень, щоб підтвердити та розширити 
результати [112]. 
Модель є корисною для приватних підприємств, щоб вираху-
вати їх ринкову вартість. Оскільки вартість бренда є частиною зага-
льної ринкової вартості, вектор помилок буде включати певну час-
тину, яку можна приписувати трендові бренда [112]. 
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Метод оцінки бренда BrandDynamics компанії Millward Brown 
Недостатня інформаційна база (дохід, обсяг продажів, част-
ка ринку) для визначення точної вартості бренда в грошовому ви-
разі.  
Забезпечує вимір споживчої цінності та надання інформації 
для прийняття тактичних та стратегічних рішень. Є базою для аналі-
зу сильних та слабких сторін бренда [113]. 
Модель марочного резонансу 
Складність прогнозування вартості бренда в майбутньому. Дана модель об’єднує як оцінку, так і вартість брендового 
капіталу, а також розглядає процес створення марки [108]. 
Метод оцінки бренда Equity engine компанії Research International 
Не виражає вартості бренда в грошовому еквіваленті.  Дає можливість: зрозуміти як поєднати різні характеристики, 
щоб створити цінність, важливу для споживача; відслідковувати пе-
реваги та недоліки бренда, можливості посилити бренд та попереди-
ти загрози з боку конкурентів; аналізувати ефективність маркетин-
гової діяльності щодо бренда; оцінювати поточну силу бренда; пла-
нувати майбутні дії щодо бренда; проводити моніторинг процесу 
розвитку бренда; використовувати отриману інформацію для бізнес-
стратегії та маркетингової програми [107]. Поєднує в єдину модель 
всі аспекти марки і надає спосіб вимірювання динаміки їх впливу 
[114]. 
Метод оцінки брендів Winning Brands компанії ACNielsen 
Складність проектування сприйняття марки споживачем на 
вартість марки в грошовому вираженні. 
Метод, крім безпосередньої оцінки марок, дає деякі інструк-
ції по зміцненню їх ринкових позицій, і тому може розглядатися в 
тому числі і як оцінка, орієнтована внутрішньо для компанії [115]. 
Метод ROBI 8 
Застосування даної методики у незмінному вигляді не дає 
можливості повною мірою оцінити ефективність брендингової дія-
льності,  оскільки не містить ні показника величини   інвестицій,  ні 
показника їх окупності [107, 108]. 
Метод є одним з небагатьох, які поєднують кількісні й якісні 
показники бренда та, за умови систематичного застосування,  дає 
можливість оцінювати бренд та й брендингову діяльність підприєм-
ства [107, 108]. 
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Метод BrainSticker Rating 
Не враховує емоційних аспектів сприйняття бренда,  які ві-
дображає якість розроблення й просування марки [107, 108]. 
Дає можливість відслідковувати динаміку позицій різних то-
ргових марок на ринку. Методика має  формалізований характер. 
Ґрунтується на об’єктивних результатах дослідження споживачів 
[107]. 
Метод оцінки капіталу бренда EquiTrend компанії Total Research Corporation [112] 
Складно визначити вартість бренда в грошовому виразі. Надає можливість проаналізувати  бренд, дослідити уподо-
бання споживачів, ступінь задоволення від використання бренда. Є 
інструментом прогнозування. 
Модель 4-D брендінга Т. Геда 
Складно визначити вартість бренда в грошовому виразі. Можна використовувати для створення нового бренда або 
для оцінки вже існуючих [115]. 
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Метод BrainSticker Rating являє собою хвильове синдикативне 
дослідження, в ході якого проводиться телефонне опитування спо-
живачів, що більш прийнятне для товарів повсякденного вжитку 
[107]. 
Метод оцінки капіталу бренда EquiTrend компанії Total 
Research Corporation базується на вивченні сприйняття брендів 
споживачами за трьома аспектами марочного капіталу (помітність, 
сприймана якість, задоволення користувача) і дає можливість пі-
дійти до оцінки сили бренда з боку споживача, а не вартості бренда 
в грошовому виразі [113]. 
Модель 4-D брендінга Т. Геда є незавершеною з позиції оцін-
ки бренда в грошовому виразі, вона більш спрямована на оцінку 
емоційної прив’язки споживача до бренда. 
Тобто методи оцінки бренда, що входять до гібридного підхо-
ду, відносно автомобілебудівних брендів мають оцінюючий харак-
тер з точки зору капіталу бренда, важливості та значущості бренда 
для споживача. Більшість методів не визначають вартість бренда в 
грошовому еквіваленті, отримані результати важко спроектувати в 
вартісний вираз, це потребує додаткових витрат на дослідження. 
Тому їх використання в практиці оцінки вартості брендів автомобі-
лебудівних підприємств потребує удосконалення шляхом прив’язки 
оціненої сили бренда до вартісного показника.  
В цілому, кількість розглянутих методів в рамках зазначених 
підходів не є остаточною, адже методи постійно удосконалюються, 
витісняючи неактуальні та неефективні.  
Комерційна таємниця розрахункової моделі та недосконалість 
одних методів, нечіткість та неточність результатів розрахунку ін-
ших, ігнорування в методах оцінки життєвого циклу бренда, обумов-
люють доцільність запропонування прийнятного методу оцінки вар-
тості бренда щодо українських автомобілебудівних підприємств. 
Так як ознаки бренда виступають його складовими, а також 
ознаки бренда є основою створення його класифікацій, то, відпові-
дно, класифікація брендів може стати основою розробки методич-
ного підходу до оцінки вартості брендів автомобілебудівних підп-
риємств. 
А саме, деякі вже існуючі класифікаційні ознаки бренда (табл. 
1.3) пропонується інтегрувати в один показник значущості бренда 
для оцінки такої складової як торговельна марка. Визначення інтег-
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рального показника значущості полягає в дослідженні належності 
бренда до існуючих видів брендів в кожній класифікаційній ознаці 
методом експертних оцінок. 
Імідж бренда пропонується оцінювати за допомогою методу 
експертних оцінок за семантичним диференціалом. 
 Взаємозв’язок споживчої лояльності з потребами пропонуєть-
ся оцінювати через індекс споживчої лояльності та міру задоволе-
ності потреб за ієрархією А. Маслоу. 
Стадію життєвого циклу бренда пропонується оцінити через 
метод експертних оцінок та графік виправленої сезонної хвилі 
(табл. 1.11). 
 









Власник, підстави використання прав влас-
ності, спосіб використання назви, форма 
вираження, походження, територіальне 
охоплення, сфера застосування (тип спожи-
вача), предметна спрямованість, ієрархія в 
структурі портфеля, чинники, які зумовлю-
ють цінність для споживача, вид доміную-
чих атрибутів, критерії оригінальності та 











Продукція підприємства: якість, актуа-
льність, комплексне технологічне лідер-
ство, доступність. 
Активність підприємства: комунікація, 
дистрибуція, відомість, взаємозв’язок зі 
споживачами. 
Сприйняття підприємства: індивідуаль-
ність, престижність, репутація, задово-
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В подальшому, сукупна оцінка бренда за його складовими на-
дає можливість оцінити вартість бренда. 
Запропонований методичний підхід оцінки вартості бренда 
автомобілебудівного підприємства на основі урахування ознак бре-
нда та їх класифікації, на відміну від існуючих, має такі переваги: 
детальне вивчення бренда підприємства при виявленні його належ-
ності до певного виду за класифікаційними ознаками; виділення 
окремих складових методу (торговельна марка, імідж, взає-
мозв’язок споживчої лояльності з потребами, життєвий цикл брен-
да), що надає можливість урахувати специфіку галузі підприємства 
(оцінка складових в свою чергу враховує елементи, що адаптовані 
до автомобілебудівного підприємства) та оцінити, які саме складові 
найбільше впливають на вартість бренда; виявлення необхідності 
удосконалення майбутньої брендингової діяльності; оцінка вартості 
брендів підприємств з низькою прибутковістю; прогнозування вар-
тості бренда в майбутньому (адже метод враховує життєвий цикл 
бренда), та у разі виявлення негативних тенденцій, спланувати не-
обхідні дії з ребрендинга, що можуть істотно вплинути на вартість 
в майбутньому; урахування споживчої думки, що є основою пошу-
ку стратегічних джерел збільшення вартості та стратегії розвитку, 
проектування майбутнього для бренда. 
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2 ОЦІНКА ВАРТОСТІ БРЕНДІВ ВІТЧИЗНЯНИХ 
АВТОМОБІЛЕБУДІВНИХ ПІДПРИЄМСТВ 
 
2.1 Порівняльний аналіз автомобілебудівних підприємств 
України 
 
Дослідження діяльності світових автомобілебудівних підпри-
ємств, підвищення уваги до вартості їх брендів, обумовлює актуа-
льність дослідження автомобільної промисловості України, у тому 
числі дослідження вартості брендів українських автомобілебудів-
них підприємств. 
Незважаючи на незначну кількість автомобілебудівних підп-
риємств в Україні, відставання за обсягами виробництва і за техні-
чними характеристиками від сучасних світових автомобілів [119], 
вітчизняна продукція користується попитом далеко за межами 
України, про що свідчать щорічні звіти автомобілебудівних підпри-
ємств. Однак кількість таких підприємств незначна. Посилення 
просування українських брендів за межі країни є одним з заходів 
підвищення конкурентоспроможності і збільшення обсягів реаліза-
ції.  
Важливим є визначення складу основних автомобілебудівних 
підприємств України та їх брендів, які будуть аналізуватися в пода-
льших дослідженнях. 
Аналізуючи склад виробників автомобільної продукції вияв-
лено, що дані підприємства працюють як у складі корпорацій, так і 
здійснюють самостійне виробництво автомобілів.  
Простежується особливість, що найбільш крупні автомобіле-
будівні підприємства України входять до складу корпорацій, само-
стійні ж автомобілебудівні підприємства зазвичай є невеликими, 
про що свідчить обсяг виробництва. 
Підприємства ПАТ «Запорізький автомобілебудівний завод», 
ПАТ Автомобільна Компанія «Богдан Моторс», ЗАТ «Завод кому-
нального транспорту» / ТОВ «Львівські автобусні заводи», корпо-
рація ПАТ «АвтоКрАЗ» мають свої виробничі підрозділи, які скла-
даються з підприємств, що увійшли до їх складу. 
До підприємств з автомобілебудування, які входять до складу 
корпорацій відносяться: ПАТ «Запорізький автомобілебудівний за-
вод» зі своїми підрозділами входить до ПАТ «Українська автомобі-
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льна корпорація (УкрАВТО)»; ЗАТ «Завод комунального транспор-
ту» / ТОВ «Львівські автобусні заводи» зі своїми підрозділами вхо-
дить до «City Transport Group»; АТ Автомобільна Компанія «Богдан 
Моторс» зі своїми підрозділами та ТОВ «Черкаситехномаш» вхо-
дять до Корпорації «Богдан»; ПрАТ «Бориспільський автозавод» та 
ПрАТ «Чернігівський автозавод» входять до Корпорації «Еталон»; 
ТОВ «ВО «Кременчуцький автоскладальний завод» входить до Ко-
рпорації «АІС»; ПрАТ «Єврокар» входить до складу групи компа-
ній «Атолл Холдинг»; ТОВ СП «Електротранс» та «Завод  Елект-
ронмаш» входять до ПАТ «Концерн-Електрон»; ТОВ «КАН-
ТРАНС» входить до Корпорації Транспортний Союз Донбасу». 
ПАТ «АвтоКрАЗ» є корпорацією, що включає в себе декілька 
підприємств, однак в порівнянні з іншими корпораціями, що 
пов’язані з автомобілебудуванням, вона займається цілеспрямова-
ним виробництвом та збутом своєї продукції, тобто це виробнича 
корпорація з повним циклом виробництва важких автомобілів. 
Окрім власного виробництва, українські автомобілебудівні пі-
дприємства здійснюють збірку автомобілів відомих торговельних 
марок на основі ліцензійних договорів. 
Для визначення  наявності у автомобілебудівних підприємств 
України власного чи використання бренда ліцензіара було залучено 
експертів − 15 фахівців в сфері маркетингу. Дана кількість експер-
тів, обумовлюється працями Г. Г. Азгальдова та Е. П. Райхмана 
[120], які зазначають, що залучення до досліджень групи з 15 чоло-
вік забезпечує найбільш оптимальні та достовірні результати. 
Задля забезпечення якісної експертизи була перевірена компе-
тентність експертів за рекомендаціями провідного журналу з еконо-
міки «Експерт» [121]. За отриманими результатами експерти є компе-
тентними у сфері брендинга та автомобілебудування, тому їх можна 
залучати до подальших досліджень протягом усієї роботи (додаток А, 
табл. А.1).  
За думкою більшості вчених [4, 8, 9, 12, 15], для виявлення 
власного бренда було обрано визначення наявності у підприємства 
основних ознак бренда: власна торговельна марка, імідж, споживча 
лояльність. Якщо було виявлено, що підприємство володіє усіма за-
значеними ознаками бренда, то підприємство володіє власним бре-
ндом.  
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Шляхом опитування експертів, на основі узгодження точок зору 
і вироблення єдиної думки, у автомобілебудівних підприємств було 
виявлено наявність ознак власного бренда, перелік власних торгове-
льних чи ліцензійних марок, а в загальному результаті визначено на-
явність у автомобілебудівних підприємств власного бренда, викорис-
тання бренда ліцензіара, чи комплексного бренда (додаток Б, табл. 
Б.1). 
Під використанням бренда ліцензіара мається на увазі збірка 
автомобілів відомих торговельних марок на основі ліцензійних до-
говорів з іншими автомобілебудівними підприємствами, що воло-
діють цими торговельними марками та мають власний бренд, що 
поширюється у тому числі на продукцію. Під комплексним брен-
дом розуміється наявність власного бренда та використання бренда 
ліцензіара в виробничій діяльності.  
Вирішальним критерієм з визначення наявності власного бре-
нда серед українських автомобілебудівних підприємств є наявність 
власної торговельної марки, адже саме вона лежить в основі ство-
рення бренда. Незважаючи на те, що деякі підприємства займають-
ся потужною виробничою діяльністю, мають імідж, споживчу лоя-
льність, тобто існує наявність усіх складових, що визначають 
бренд, проте не мають власної торговельної марки, то такі підпри-
ємства не відносяться до автомобілебудівних підприємств, що ма-
ють власний бренд. Зазвичай такі підприємства здійснюють збірку 
автомобілів на основі ліцензійних договорів, використовують бренд 
іншого відомого автомобілебудівного підприємства, тобто вони не 
володіють повноцінним вітчизняним брендом автомобілебудівного 
підприємства.  
До автомобілебудівних підприємств, які володіють лише вла-
сним брендом, тобто таким, що має торговельну марку, імідж, спо-
живчу лояльність відносяться: ПАТ «АвтоКрАЗ» з торговельною 
маркою «КрАЗ»; ЗАТ «Завод комунального транспорту» / ТОВ 
«Львівські автобусні заводи» з марками «Lеmberg», «NeoLAZ», 
«CityLAZ», «LinerLAZ», «InterLAZ», «Ambulance», «AeroLAZ», 
«ElectroLAZ»; ПрАТ «Чернігівський автозавод» з торговельними 
марками «Дельфін», «Еталон»; ПАТ «Завод «Часівоярські автобу-
си» з маркою «Рута»; ПАТ «Черкаський автобус» з маркою 
«Ataman».  
До підприємств, діяльність яких пов’язана лише з брендами 
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ліцензіара,  відносяться: ТОВ «Черкаситехномаш» з торговельними 
марками «ГАЗ», «Fiat» Ducato, «Hyundai», ТОВ «ВО «Кременчуць-
кий автоскладальний завод» з марками «УАЗ», «ВАЗ», «FAW», 
«SsangYong» (Rexton, Kyron, Actyon, Korando), «Geely» (Emgrand, 
MK та MK Cross); ПрАТ «Єврокар» з маркою «Skoda»; ТОВ «КАН-
ТРАНС» з маркою «Волжанин»; ПП «Автотехнологія» з марками 
«Altair», «Sirius», «Saturn»; ЗАТ НВО «Практика» з марками 
«Mercedes-Benz», «Chevrolet», «Ford», «Toyota», «Peugeot», «ГАЗ», 
«Volkswagen», «Hummer», «BMW», «Lexus», «Cadillac», «Range 
Rover». Зазначені виробники не мають власного бренда, незважаю-
чи на те, що деякі з них мають досить відоме ім’я.  
Підприємствами з власним та брендами ліцензіара є: 
ПАТ «Запорізький автомобілебудівний завод» з його власними тор-
говельними марками «Vida», «Forza», «Sens», «Lanos» та ліцензій-
ними торговельними марками «Kia», «TATA», «І-VAN»; АТ «АК 
«Богдан Моторс» з власною торговельною маркою «Богдан» та лі-
цензійними марками «LADA», «Hyundai Tucson», «Elantra XD» та 
«Accent», «ISUZU»; ПрАТ «Бориспільський автозавод» з власними 
марками «Соняшник», «Ромашка», «Пролісок», «Волошка», «Чор-
нобривець», «Троянда», «Мальва», «Мак», «Шкільний», та ліцен-
зійними марками «TATA», «Ashok Leyland». Можна сказати, що 
такі підприємства володіють комплексним брендом, адже викорис-
товують переваги власного та ліцензійного брендів. 
Незважаючи на те, що підприємства ТОВ СП «Електротранс» 
та «Завод Електронмаш» з торговельною маркою «Електрон», ТДВ 
«Стрий-Авто» з маркою «Стрий Авто», ВАТ «Український інститут 
автобусо-тролейбусобудування» (ВАТ «Укравтобуспром») з мар-
ками «ТУР», «РоАЗ», «Спрінтер», мають власні торговельні марки, 
інші ознаки бренда в них відсутні, вони не мають власного бренда, 
а також не використовують ліцензійний бренд. 
ТОВ «Херсонський автоскладальний завод «Анто-Рус» з мар-
ками ХАЗ «Руслан», ХАЗ «Антон», ПрАТ «Київський Мотоциклет-
ний Завод» з маркою «Днепр», − мають власні торгівельні марки, 
однак брендами їх також вважати не можна, бо мають не яскраво 
виражені інші ознаки бренда, або неповний набір ознак, за якими 
визначалася наявність власного бренда. Тобто ці підприємства ма-
ють потенціал до створення власного бренда, однак становище їх 
виробничої та маркетингової діяльності зумовлює утримання підк-
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ріплення торгівельної марки іншими складовими бренда та перет-
ворення їх в повноцінний бренд.  
Ілюструючи склад основних автомобілебудівних підприємств 
України,  підприємства було розділено на підприємства, що вхо-
дять до складу корпорацій й на самостійні підприємства, а також 
згруповано за товарами: виробники легкових автомобілів; виробни-
ки вантажних автомобілів; виробники автобусів; виробники легко-
вих, вантажних автомобілів, автобусів та тролейбусів, автофурго-
нів, броньованих автомобілів (рис. 2.1). 
У складі корпорацій до виробників легкових автомобілів від-
носяться ПрАТ «Єврокар», до виробників вантажних автомобілів 
відноситься ПАТ «АвтоКрАЗ», до виробників автобусів та тролей-
бусів − ЗАТ «Завод комунального транспорту» / ТОВ «Львівські 
автобусні заводи», ТОВ СП «Електротранс», «Завод Електрон-
маш», ТОВ «КАН − ТРАНС».  
Одночасним виробництвом декількох видів автомобілів (лег-
кові, вантажні, автобуси та тролейбуси) займаються ПАТ «Запорі-
зький автомобілебудівний завод», ПАТ  Автомобільна Компанія  
«Богдан Моторс», ТОВ «Черкаситехномаш», ПрАТ «Бориспільсь-
кий автозавод», ПрАТ «Чернігівський автозавод», ПАТ «АвтоК-
рАСЗ». 
Потрібно зауважити, що до зазначених корпорацій, окрім пе-
рерахованих підприємств з виробництва автомобілів, входять також 
інші підприємства, діяльність яких побічно пов’язана з виробницт-
вом автомобілів, а також підприємства, які займаються нематеріа-
льним виробництвом. Ці підприємства на рис. 2.1 зазначено не бу-
ло. 
Такі самостійні підприємства як ПАТ «Завод «Часівоярські 
автобуси», ТДВ «Стрий-Авто»,  ТОВ «Херсонський автоскладаль-
ний завод «Анто-Рус», ВАТ «Український інститут автобусо-
тролейбусобудування» займаються виробництвом автобусів. До пі-
дприємств, які виробляють декілька видів автомобілів, серед яких 
автобуси, вантажні автомобілі, автофургони, броньовані автомобі-
лі, відносяться  ПАТ «Черкаський автобус», ПП «Автотехнологія», 
ЗАТ НВО «Практика», ПрАТ «Київський Мотоциклетний Завод». 
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Примітки: 
1. Темним кольором позначені виробничі підприємства, основна діяльність яких спрямована на виробництво автомобілів.  
2. Світлим кольором позначені виробничі підрозділи, що входять до складу виробничих підприємств. 
3. Пунктирними лініями та жирним шрифтом відмічені корпорації, основна діяльність яких має невиробничий характер, проте 
вони включають в себе великі виробничі підприємства. 
4. ПАТ «АвтоКрАЗ» є виробничою корпорацією. 
Рисунок 2.1 − Склад основних автомобілебудівних підприємств України 
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Не всі підприємства українського автомобілебудування харак-
теризуються повним циклом виробництва. До підприємств з пов-
ним циклом виробництва можна віднести ПАТ «Запорізький авто-
мобілебудівний завод» та ПАТ «АвтоКрАЗ». Всі інші підприємства 
займаються повноцінною збіркою автомобілів за відповідними лі-
цензіями, або використовують агрегати інших провідних виробни-
ків [122]. 
Отже ринок товарів автомобілебудівних підприємств України 
представлений такими основними ринковими сегментами в основу 
яких покладено товарні групи: «Легкові автомобілі», «Вантажні ав-
томобілі», «Автобуси». Деякі автомобілебудівні підприємства па-
ралельно ще розвивають напрям тролейбусобудування та займа-
ються суміжною діяльністю пов’язаною з автомобілебудуванням. 
Дослідивши підприємства автомобілебудування України, 
основними автовиробниками визначено ПАТ «ЗАЗ», ПрАТ «Єв-
рокар», АТ «Автомобільна Компанія «Богдан Моторс», ПрАТ 
«Бориспільський автозавод», ПрАТ «Чернігівський автозавод», 
ПАТ «АвтоКрАЗ», ТОВ «ВО «Кременчуцький автоскладальний 
завод», ПАТ «Черкаський автобус», ЗАТ «Завод комунального 
транспорту» / ТОВ «Львівські автобусні заводи», ПАТ «Завод 
«Часівоярські автобуси», ТОВ «Херсонський автоскладальний за-
вод «Анто-Рус». Однак не всі ці виробничі підприємства володі-
ють власним брендом. Власний бренд мають лише ПАТ «ЗАЗ», 
АТ «Автомобільна Компанія «Богдан Моторс», ПрАТ «Борис-
пільський автозавод», ПАТ «АвтоКрАЗ», ЗАТ «Завод комуналь-
ного транспорту» / ТОВ «Львівські автобусні заводи», ПрАТ «Че-
рнігівський автозавод», ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси», 
ПАТ «Черкаський автобус». 
Виявлення наявності власного чи використання бренда ліцен-
зіара, дозволяє зробити висновок про розвиненість індивідуалізації 
підприємств, залежність між капіталізацією ринку та брендом. Від-
повідно, капітал концентрується у підприємств, що мають бренд.  
Визначенню вартості бренда автомобілебудівного підприємс-
тва передує аналіз положення підприємств за товарними групами 
на ринку. Сучасне управляння підприємством, використання усього 
його потенціалу, у тому числі грамотне використання бренда, не-
можливо уявити без дослідження положення підприємств та його 
конкурентів на ринку. Бренд безумовно здійснює свій вплив на ри-
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нкову частку. Такий аналіз дозволить виявити відповідність позиції 
підприємства на ринку вартості його бренда. Необхідність такого 
аналізу також обумовлюється динамічністю ринкового середовища, 
потребою постійного моніторингу за діяльністю підприємств задля 
управління брендом. 
Аналіз положення підприємств автомобілебудування за това-
рними групами на ринку реалізується за допомогою використання 
достатньо ефективних методів матричного аналізу, а саме матриці 
БКГ, матриці GE/McKinsey, матриці фірми Артур Д. Літл (модель 
АДЛ / ЛЗ). Дані методи були відібрані у зв’язку з тим, що вони є 
найбільш поширеними при аналізі положення товарів підприємств 
на ринку і дають можливість наглядно продемонструвати приваб-
ливість ринкових сегментів. Застосування матриці АДЛ обґрунто-
вується необхідністю доповнення матриць БКГ та McKinsey ще й 
моделлю, що спирається на оцінку життєвого циклу галузі. Також 
вибір цих методів обумовлюється їх практичною значущістю та до-
стовірністю отриманих результатів, про що свідчать праці Ф. Кот-
лера, Г. Армстронга, А. С. Некса [123, 124]. 
Оцінка підприємств за матричними методами проводилася за-
лученими до дослідження експертами. Шляхом опитування експер-
тів стосовно критеріїв побудови матриць за досліджуваними підп-
риємствами, на основі узгодження їх точок зору і вироблення єди-
ної думки, були побудовані матриці.  
В основі матриці БКГ лежить модель життєвого циклу товару, 
відповідно до якої товар у своєму розвитку проходить чотири ста-
дії: вихід на ринок (товар-«проблема»), зростання (товар-«зірка»), 
зрілість (товар-«дійна корова») і спад (товар-«собака») [125, 126]. 
На практиці дану модель ми адаптуємо для аналізу положення 
автомобілебудівних підприємств на ринку за сегментами, в основу 
яких покладено товарні групи: «Легкові автомобілі», «Автобуси», 
«Вантажні автомобілі».  
Для оцінки конкурентоспроможності окремих видів бізнесу в 
матриці БКГ використовуються два критерії: темп зростання галу-
зевого ринку (ТЗР); відносна частка ринку (ВЧР). Темп зростання 
ринку визначається як середньозважене значення темпів росту під-
приємств, що діють у галузі. Темпи зростання галузі 10% і більше 
розглядаються як високі. Відносна частка ринку визначається ді-
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ленням частки ринку розглянутого бізнесу на частку ринку найбі-
льшого конкурента [127]. 
Значення частки ринку, що дорівнює 1, відокремлює продук-
ти-лідери від послідовників. Таким чином, здійснюється розподіл 
видів бізнесу на чотири різні групи [122]. 
За результатами дослідження область побудови матриці поділе-
на на чотири зони: 1 − товар-«проблема», 2 − товар-«зірка», 3 − то-
вар-«дійна корова» та 4 − товар-«собака». Розмір кулі залежить від 
обсягу виробництва у звітному році [128]. Найбільшими кулями поз-
начені підприємства з найбільшим обсягом виробництва, відповідно, 
зі зменшенням обсягу виробництва, розмір куль зменшується. 
В додатку В (табл. В1 – В3),  представлено вихідні дані для 
побудови матриці БКГ за ринковими сегментами («Легкові автомо-
білі», «Автобуси», «Вантажні автомобілі»). 
За виробництвом легкових автомобілів, підприємство ПрАТ 
«Єврокар» знаходиться в зоні товар-«проблема». ПАТ «ЗАЗ» зна-
ходиться в зоні товар-«дійна корова». АТ «АК «Богдан Моторс» та 
ТОВ «ВО «КрАСЗ» знаходяться в зоні  товар-«собака» (рис. 2.2). 
 
Рисунок 2.2 − Матриця БКГ за виробництвом легкових автомобілів 
(Розроблено за джерелом [128]) 
 
За виробництвом автобусів підприємства ПАТ «ЗАЗ», 
АТ «АК «Богдан Моторс» знаходяться в зоні товар-«проблема». 
ПрАТ «БАЗ» знаходиться в зоні товар-«дійна корова». ЗАТ «Черні-
гівський автозавод», ТОВ «Автомобільний завод «АнтоРус», ПАТ 
«Завод «Часівоярські автобуси», АТ «Черкаський автобус» знахо-
дяться в зоні товар-«собака». Підприємство ЗАТ «ЗКТ» / «ЛАЗ в 
звітному році мало нульових обсяг виробництва, відповідно до 
стратегічних зон не потрапило (рис. 2.3). 
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Рисунок 2.3 − Матриця БКГ за виробництвом автобусів  (Розробле-
но за джерелом [128]) 
 
За виробництвом вантажних автомобілів підприємство 
АТ «Черкаський автобус» знаходиться в зоні товар-«проблема», підп-
риємства ПАТ «АвтоКрАЗ», АТ «АК «Богдан Моторс», ПрАТ «БАЗ», 
ТОВ «ВО «КрАСЗ» знаходяться в зоні товар-«собака», підприємство 
ПАТ «ЗАЗ» знаходиться в зоні товар-«дійна корова» (рис.2.4). 
 
Рисунок 2.4 – Матриця БКГ за виробництвом вантажних автомобі-
лів (Розроблено за джерелом [128]) 
 
Зведений аналіз положення підприємств за матрицею БКГ з 
характеристикою становища у відповідній зоні за товарними гру-
пами, дає змогу більш наглядніше виявити особливості діяльності 
підприємств на ринку (табл. 2.1). 
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Таблиця 2.1 − Зведений аналіз положення підприємств на ринку за товарними групами за матри-
цею БКГ 
 
Стратегічна зона / 
товарна група 







ПрАТ «Єврокар»  ПАТ «ЗАЗ» АТ «АК «Богдан Моторс»,  
ТОВ «ВО «КрАСЗ» 
«Автобуси» 
ПАТ «ЗАЗ»,  
АТ «АК «Богдан 
Моторс» 
 ПрАТ «БАЗ» 
ЗАТ «Чернігівський автозавод»,  
ТОВ «Автомобільний завод «Анто-
Рус»,  
ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси»,  




тобус»  ПАТ «ЗАЗ» 
ПАТ «АвтоКрАЗ», АТ «АК «Богдан 

























но не можливе, 
не потребує ін-
вестицій. 
Нежиттєздатні товари, мають низьку 
норму прибутку або збиткові, тобто 
виробництво є нерентабельним, об-
межені можливості по зростанню 
продажів. 
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Узагальнюючі отримані результати, стало відомо, що біль-
шість підприємств автомобілебудування за трьома товарними гру-
пами знаходяться в зоні товар-«собака», жодне підприємство не по-
трапило в зону товар-«зірка», що свідчить про зрілість укравтопро-
му та тенденцію до спаду. 
Лише ПрАТ «Єврокар» за виробництвом легкових автомобі-
лів, ПАТ «ЗАЗ», АТ «АК «Богдан Моторс» за виробництвом авто-
бусів, АТ «Черкаський автобус» за виробництвом вантажних авто-
мобілів, знаходяться в зоні товар-«проблема», що з однієї точки зо-
ру описує складне становище, однак, з іншої – досить перспективне 
при застосуванні ефективної стратегії розвитку. ПАТ «ЗАЗ» за ви-
робництвом легкових та вантажних автомобілів та ПрАТ «БАЗ» за 
виробництвом вантажних автомобілів, знаходячись в зоні товар-
«дійна корова», досягли піку своєї діяльності, однак існує загроза 
переходу в зону товар-«собака», що є досить імовірним поворотом 
у зв’язку з тенденцією захоплення вітчизняного ринку імпортними 
автомобілями з якіснішими характеристиками [129, 130]. 
Подальшу оцінку знаходження товарних груп на ринку прове-
дено за допомогою матриці Мак-Кінзі на основі двох координат: 
вісь X характеризує силу позиції стратегічної господарської одини-
ці в галузі, вісь Y − привабливість галузі. Кожна з цих координат 
визначається з урахуванням декількох параметрів. Причому кожна 
вісь ділиться на три частини, сама матриця має розмірність 3 * 3 
[131]. 
Критерії оцінки за матрицею GE/McKinsey представлено у до-
датку В (табл. В4). 
Для кожного підприємства за товарними групами розрахову-
ються підсумкові оцінки за конкурентоспроможністю та привабли-
вістю сегмента (визначаються чинники, які утворюють конкуренто-
спроможність та привабливість сегменту, призначають їм бал у ві-
дповідності з підприємством, що аналізується від 1 до 10, отримані 
бали множаться на питому вагу важливості цих чинників). Утво-
рюються три області: переможці (зони: «2» − переможець 2; «3» − 
переможець 1; «6» − переможець 3); програвші (зони: «4» − програ-
вший 1; «7» − програвший 3; «8» − програвший 2) ; середня область 
(зони по діагоналі: «1» − питання; «5» − середній бізнес; «9» − тво-
рець прибутку). Результати аналізу за матрицею МакКінсі предста-
влено нижче (рис. 2.5 – 2.7). 




Рисунок 2.5 − Матриця МакКінсі за виробництвом легкових авто-
мобілів 
 
За виробництвом легкових автомобілів підприємства ПАТ 
«ЗАЗ», АТ «АК «Богдан Моторс» потрапили в зону «5» − середній 
бізнес, підприємство ПрАТ «Єврокар» потрапило в зону «6» − пе-
реможець  3, підприємство ТОВ «ВО «КрАСЗ» потрапило в зону 




Рисунок 2.6 − Матриця МакКінсі за виробництвом автобусів 
За виробництвом автобусів підприємства ПАТ «ЗАЗ», 
АТ «АК «Богдан Моторс», ПрАТ «Бориспільський автозавод», 
ПрАТ «Чернігівський автозавод», АТ «Черкаський автобус» потрапи-
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ли в зону «5» − середній бізнес, підприємство ТОВ «Автомобільний 
завод «АнтоРус» потрапило в зону «7» − програвший 3, підприємства 
ЗАТ «ЗКТ» / ТОВ «ЛАЗ», ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» пот-




Рисунок 2.7 − Матриця МакКінсі за виробництвом вантажних ав-
томобілів 
 
За виробництвом вантажних автомобілів підприємства ПАТ 
«ЗАЗ», АТ «АК «Богдан Моторс», ПрАТ «Бориспільський автоза-
вод», АТ «Черкаський автобус» потрапили в зону «5» − середній бі-
знес, підприємство ПАТ «АвтоКрАЗ» в зону «6» − переможець  3, 
підприємство ТОВ «ВО «КрАСЗ» в зону «8» − програвший 2. 
Українські автомобілебудівні підприємства за матрицею Мак-
Кінсі характеризуються як середній бізнес, діяльність яких постійно 
знаходиться під впливом чинників, що спричиняють нестійкість виро-
бничої діяльності. Також деякі підприємства мають групи товарів, які 
не сприймаються ринком, а деякі групи є малоприбутковими, від яких 
необхідно або зовсім позбавлятися, або перерозподіляти ресурси в ін-
ші ринкові сегменти [130] (табл. 2.2).  
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на / товарна 
група 
Зона «5» − середній бізнес 
Зона «6» − перемо-
жець 3 
Зона «8» - програвший 2 
 Зона «7» − програвший 3 
«Легкові авто-
мобілі» 
ПАТ «ЗАЗ»,  
АТ «АК «Богдан Моторс» ПрАТ «Єврокар» ТОВ «ВО «КрАСЗ»  
«Автобуси» 
ПАТ «ЗАЗ»,  





АТ «Черкаський автобус» 
 
ЗАТ «ЗКТ» / ТОВ «ЛАЗ», 






ПАТ «ЗАЗ»,  
АТ «АК «Богдан Моторс», 
ПрАТ «Бориспільський автоза-
вод»,  
АТ «Черкаський автобус» 
ПАТ «АвтоКрАЗ» ТОВ «ВО «КрАСЗ»  
Характеристика 
становища 
Бізнес може, як розвиватися, так 
і скорочуватися [132]. 
Ринкова привабливість 
підприємства трима-
ється на середньому 
рівні, але при цьому 
його переваги на да-
ному ринку очевидні і 
сильні [132]. 
Позиція з низькою привабливіс-
тю ринку і середнім рівнем від-
носних конкурентних переваг на 
ринку. Позиція не має ніяких 
особливо сильних сторін або 
можливостей. Сфера бізнесу від-
носно неприваблива. Напрям 
діяльності не є лідируючим, але 
його можна розглядати, як сер-
йозного конкурента [131, 132]. 
Позиція з низькою приваб-
ливістю ринку і низьким 
рівнем відносних переваг 
організації в даному виді 
бізнесу [132]. Малий обсяг 
виробництва та мала при-
бутковість 
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Матриця фірми Артур Д. Літл (Модель АДЛ / ЛС) будується 
на двох змінних, що відображають зрілість сектора (життєвий цикл 
галузі) і положення по відношенню до конкурентів. Експертні оці-
нки, що показують зрілість сектора і положення по відношенню до 
конкурентів, на основі прийнятого Артуром Д. Літл евристичного 
положення визначають спрямованість діяльності підприємства, 
форм його економічної діяльності [133]. 
Концепція життєвого циклу заснована на існуванні у всіх тех-
нологій і товарів декількох фаз в процесі їх присутності на ринку: 
зародження, зростання, зрілість, старіння [133]. 
В додатку В (табл. В.5) представлено критерії оцінки за матре-
цею АДЛ.  
Оскільки аналіз за допомогою даної матриці проводиться за 
двома показниками: стадія життєвого циклу галузі і конкурентна 
позиція (відносне становище на ринку), то, крім послідовних змін 
стадій життєвого циклу галузі, може змінюватися і конкурентне 
становище одних видів бізнесу щодо інших. Вид бізнесу, при цьо-
му, може займати одну з п’яти конкурентних позицій: домінуючу, 
сильну, сприятливу, міцну або слабку [133]. 
Поєднання двох параметрів − чотирьох стадій життєвого цик-
лу галузі і п’яти конкурентних позицій − становлять так звану мат-
рицю АДЛ / ЛЗ, яка складається з 20 осередків [133]. 
За виробництвом легкових автомобілів підприємству 
ТОВ «ВО «КрАСЗ» властива нестійка конкурентна позиція, підп-
риємству ПАТ «ЗАЗ» та АТ «АК «Богдан Моторс» властива сприя-
тлива конкурентна позиція, а підприємству ПрАТ «Єврокар» влас-
тива сильна конкурентна позиція. Всі зазначені підприємства від-
носяться до стадії зрілості життєвого циклу галузі (рис. 2.8). 
 
 
Рисунок 2.8 − Матриця АДЛ за виробництвом легкових автомобілів 
 
  73 
За виробництвом автобусів ЗАТ «ЗКТ» / ТОВ «ЛАЗ», 
АТ «Черкаський автобус», ТОВ «Автомобільний завод «АнтоРус» 
властива слабка конкурентна позиція, підприємствам ПрАТ «БАЗ», 
ЗАТ «ЧАЗ» та ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» властива не-
стійка конкурентна позиція, підприємствам ПАТ «ЗАЗ» та АТ «АК 
«Богдан Моторс» властива сприятлива конкурентна позиція. Всі за-
значені підприємства відносяться до стадії зрілості життєвого цик-




Рисунок 2.9 − Матриця АДЛ за виробництвом автобусів 
 
За виробництвом вантажних автомобілів ПрАТ «БАЗ», 
АТ «Черкаський автобус», ТОВ «ВО КрАСЗ» знаходяться в нестій-
кій конкурентній позиції, ПАТ «ЗАЗ», АТ «АК «Богдан Моторс» 
знаходяться в сприятливій конкурентній позиції, ПАТ «АвтоКрАЗ» 
знаходиться в сильній конкурентній позиції. Всі зазначені підпри-




Рисунок 2.10 − Матриця АДЛ за виробництвом вантажних автомо-
білів 
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На стадії зрілості відбувається повне насичення ринку. Біль-
шість покупців купують продукцію досить регулярно. Зрілість ха-
рактеризується стабільністю покупців, технологій, розподілом час-
ток на ринку, хоча конкуренція на ринку за його розподіл може 
тривати. Обсяг продажів та прибутки досягають гранично високого 
рівня і починають знижуватися [134]. 
Слабка позиція конкурентного становища може означати, що 
вид бізнесу має ряд критично слабких сторін, що заважають йому в 
кінцевому рахунку стати центром генерації прибутку для організа-
ції [134].  
Сильна позиція − сильний вид бізнесу зазвичай сам вибирає 
стратегії незалежно від поведінки своїх конкурентів і має певні пере-
ваги перед ними [134]. 
У нестійкій позиції вид бізнесу досягає прибутку, спеціалізую-
чись у вузькій і відносно захищеній ніші, будь то спеціалізація на 
невеликій частині великого ринку або на певному підтипі продукції. 
Міцний бізнес може довго зберігати такий стан, але практично не 
має шансів поліпшити його [134, 135]. 
У сприятливій позиції вид бізнесу має певні особливості та 
переваги. Якщо у нього є своя ніша, то цей вид бізнесу перебуває у 
відносній безпеці від конкурентів, і зазвичай йому вдається незаба-
ром значно поліпшити своє конкурентне становище [134] (табл. 
2.3). 
Отже, за матрицею АДЛ більшість підприємств українського ав-
томобілебудування за трьома групами товарів відносяться до нестійкої 
і сприятливої конкурентних позицій та зрілої стадії життєвого циклу 
галузі [130]. 
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Таблиця 2.3 − Зведений аналіз положення підприємств на ринку за товарними групами за матри-
цею АДЛ 
 
Товарна група Підприємство 
«Легкові автомобі-
лі» 
 ТОВ «ВО «КрАСЗ» ПАТ «ЗАЗ»,  
АТ «АК «Богдан Моторс» 
ПрАТ «Єврокар» 
«Автобуси» 
ЗАТ «ЗКТ» / ТОВ «ЛАЗ», 
АТ «Черкаський авто-
бус», ТОВ «Автомобіль-
ний завод «АнтоРус» 
ПрАТ «БАЗ», ЗАТ «ЧАЗ», 
 ПАТ «Завод «Часівоярські 
автобуси» 
ПАТ «ЗАЗ»,  





 АТ «Черкаський автобус», 
ТОВ «ВО «КрАСЗ» 
ПАТ «ЗАЗ»,  





Зрілість Зрілість Зрілість Зрілість 
Характеристика 
становища 
Потенціал ринку незначний, практично досяг максимуму, кількість гравців практично не росте, конкурентна карта ринку 
сформована і практично не змінюється, рівень інвестицій в ринок стабільний, рівень цін сформований і практично не 
змінюється, кожен конкурент займає свою стійку цінову нішу [136]. 
Конкурентна пози-
ція 
Слабка Нестійка Сприятлива Сильна 
Характеристика 
становища 
Обсяг продажів низький 
(тенденція до зниження). 
Конкурентної переваги 
немає, лояльність низька, 
постійно знижується. Рі-
вень знання підприємства  
та товару практично відсу-
тній. Ціни повністю дик-
туються ринком, немає 
можливості підвищення 
цін, частку ринку погли-
нають конкуренти [136].  
Обсяг продажів низький, (пос-
тійні коливання рівня прода-
жів). Конкурентна перевага 
легко повторювана. У разі 
приходу сильного гравця в га-
лузь - втрата продажів. Лояль-
ність відсутня, клієнти можуть 
у будь-який момент піти до 
конкурентів. Низький рівень 
знання товару та підприємства 
(тільки в певних колах, сегме-
нтах ринку) [136]. 
Обсяг продажів хороший, 
стійкий. Не лідер ринку, але 
можливо лідерство в певних 
ринкових нішах. Конкурентна 
перевага є, але її необхідно 
зміцнювати і доносити до ці-
льової аудиторії. При зниженні 
цін на ринку є загрози перехо-
ду споживачів до конкурентів. 
Середній рівень знання товару 
та підприємства. Висока кон-
курентна боротьба [136]. 
Обсяг продажів хороший, стій-
кий. Товар або послуга підпри-
ємства володіє високими спо-
живчими якостями, має свої 
унікальні властивості, які ціну-
ються аудиторією. Висока част-
ка лояльних споживачів. Міні-
мальний ризик перемикання на 
конкурентів навіть в умовах 
зниження цін. Компанія вхо-
дить до «топ-рейтингу» найві-
доміших гравців ринку [136].  
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Дослідивши діяльність підприємств України з виробництва 
автомобілів за матрицями БКГ, Мак-Кінси, АДЛ, стало відомо, що 
підприємства за усіма товарними групами знаходяться на зрілій 
стадії життєвого циклу галузі. Серед підприємств помітна сильна 
конкуренція. Обсяги виробництва постійно коливаються та про-
стежується тенденція щорічного скорочення. Існує загроза перехо-
ду галузі до стадії старіння, що пов’язано з переповненням ринку 
імпортними автомобілями. Для деяких підприємств існує загроза 
виходу з ринку, що пов’язано з незначними обсягами виробництва, 
що є наслідком низького попиту та неактуальністю пропонованих 
товарів. Велику роль в обсягах збуту відіграє імідж підприємства.  
Cлід визнати, що не всі автомобілебудівні підприємства Укра-
їни ефективно використовують власну торговельну марку, схиль-
ність до лояльності. Обізнаність про бренд серед споживачів зав-
жди відбивається на показниках виробництва та збуту, що в резуль-
таті впливає на положення підприємства на ринку [130]. 
Положення підприємств за товарними групами на ринку безу-
мовно пов’язане з економічними показниками діяльності підпри-
ємств, визначення яких є актуальним задля встановлення вкладу 




2.2 Аналіз фінансово-економічних показників діяльності ав-
томобілебудівних підприємств  
 
Рівень використання усіх активів підприємства позначається 
на стані показників, що характеризують його діяльність: рентабе-
льності, ліквідності, платоспроможності. Для виявлення закономір-
ностей між вартістю бренда підприємства та економічними показ-
никами підприємства, доцільно визначити значення цих показників 
з подальшим зіставленням отриманих результатів. Такий аналіз до-
зволить виявити схильність підприємств утворювати додану вар-
тість, у тому числі за рахунок бренда, та виявити показник, який 
доцільно використовувати для грошового вираження вартості бре-
нда.  
Основним підсумковим показником, що характеризує резуль-
тати діяльності підприємства, є прибуток. При аналізі абсолютних 
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показників фінансових результатів підприємства, інтерес представ-
ляють тенденції зміни доходу та прибутку (рис. 2.11 – 2.15).  
Вихідними даними для розрахунків є фінансові звіти підпри-
ємств, що розміщені на сайті Агентства з розвитку інфраструктури 




Рисунок 2.11 − Динаміка доходу та прибутку ПАТ «ЗАЗ» (Розроб-
лено за джерелом [137]) 
 
З наведених рисунків видно, що всі підприємства характери-
зуються значною собівартістю реалізованої продукції, про що свід-
чить велика різниця між показниками чистого доходу та валового 
прибутку. У ПАТ «ЗАЗ» в динаміці простежується зниження чисто-
го доходу, який супроводжується зниженням прибутку. Це свідчить 
про зниження попиту на продукцію підприємства, що, відповідно, 
призводить до зниження прибутку. 
 
  78 
 
 
Рисунок 2.12 − Динаміка доходу та прибутку АТ «АК «Богдан Мо-




Рисунок 2.13 − Динаміка доходу та прибутку ПАТ «АвтоКрАЗ» 
(Розроблено за джерелом [137]) 
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Рисунок 2.14 − Динаміка доходу та прибутку ПАТ «Завод «Часіво-




Рисунок 2.15 − Динаміка доходу та прибутку ПАТ «Черкаський ав-
тобус» (Розроблено за джерелом [137]) 
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ПАТ «АК «Богдан Моторс» характеризується коливанням по-
казників, діяльність має збитковий характер. ПАТ «АвтоКрАЗ» ха-
рактеризується щорічним зростанням чистого доходу, що супрово-
джується зростанням чистого прибутку, але на менший відсоток. 
Така позитивна тенденція пов’язана з тим, що підприємство отри-
мує стабільний прибуток, а незначне його відставання від виручки 
може бути пов’язано з накопиченням попередніх боргів або підви-
щенням собівартості продукції. 
У ПАТ «Черкаський автобус» спостерігається коливання чистого 
доходу, в 2011 та 2012 роках простежується чистий збиток, в 2013 році 
ефективність роботи підприємства збільшилася, про що свідчить ная-
вність чистого прибутку. 
Діяльність ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» також харак-
теризується коливанням показників, однак чистий дохід та чистий 
прибуток підприємства має щорічну позитивну тенденцію, що свід-
чить про доцільність роботи на ринку. Значний вплив на величину 
чистого прибутку здійснюють фінансові доходи підприємства. 
Абсолютна величина чистого доходу та прибутку не демон-
струє рівня ефективності діяльності підприємства. Для комплексно-
го аналізу фінансового стану підприємств доцільно використати ві-
дносні показники діагностики – коефіцієнти рентабельності. 
Серед всіх аналізованих підприємств найвищій коефіцієнт ре-
нтабельності продажів, який відображає ефективність виробничої 
діяльності, ефективність політики ціноутворення, та висвітлює ве-
личину прибутку, що припадає на одиницю реалізованої продукції, 
має ПАТ «ЗАЗ».  
Коефіцієнт рентабельності всього капіталу підприємства за ана-
лізованими роками у всіх підприємств то збільшується, то зменшуєть-
ся, однак зберігається позитивна тенденція лише у ПАТ «ЗАЗ» та 
ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси». Отже зазначені підприємства  
отримують прибутки на одиницю всіх вкладених коштів. 
Основні засоби найбільш ефективно використовують ПАТ 
«ЗАЗ» та ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси», про що свідчить ко-
ефіцієнт рентабельності необоротних активів. Спочатку в динаміці 
у ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» віддача від використання 
одиниці обладнання зменшилася, однак потім простежується зрос-
тання виробництва. 
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Коефіцієнт рентабельності власного капіталу, який відображає 
ефективність вкладення власного капіталу, в тенденції у всіх зазна-
чених підприємств коливається. За останні два роки спостерігається 
поступовий приріст прибутку від використання власного капіталу у 
ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси».  
Серед досліджуваних підприємств найбільш ефективно оборо-
тні кошти використовують також ПАТ «ЗАЗ» та ПАТ «Завод «Ча-
сівоярські автобуси», у ПАТ «АвтоКрАЗ», ПАТ «Черкаський авто-
бус» передбачається покращення показника рентабельності оборо-
тного капіталу.  
Суттєву тенденцію до зниження коефіцієнту економічної рен-
табельності має ПАТ «ЗАЗ», тобто підприємство поступово збіль-
шує кількість позикових коштів, однак, якщо дана тенденціє збере-
жеться, то підприємство може поступово втратити цікавість до себе 
з боку контрагентів та інвесторів. Після стрімкого зниження даного 
коефіцієнту, поступово більш фінансово незалежним стає ПАТ 
«Завод «Часівоярські автобуси». ПАТ «АвтоКрАЗ» характеризуєть-
ся коливанням даного показника, а у ПАТ «Черкаський автобус» в 
2013 він стрімко виріс в порівняння з іншими роками (табл. 2.4). 
Коефіцієнт чистої рентабельності свідчить про те, що в розгля-
нутих роках вкладені кошти найбільший прибуток принесли підпри-
ємствам  ПАТ «АвтоКрАЗ» та ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси». 
Співвідношення вкладених коштів із загальним результатом віддачі 
(чистим прибутком) має від’ємне значення у АТ «АК «Богдан Мо-
торс» та ПАТ «Черкаський автобус». 
Показник, що свідчить про ефективність використання вкладено-
го капіталу в підприємство найбільший у ПАТ «Завод «Часівоярські 
автобуси», більш стабільна тенденція у ПАТ «АвтоКрАЗ». Однак по-
казник чистої рентабельності акціонерного капіталу у ПАТ «ЗАЗ», 
АТ «АК «Богдан Моторс» та ПАТ «Черкаський автобус» має негатив-
ну тенденцію.  
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Таблиця 2. 4 − Показники рентабельності 
 
ПАТ «ЗАЗ» 









Роки Роки Роки Роки Роки 
Показники 
2011 2012 2013 2011 2012 2013 2011 2012 2013 2011 2012 2013 2011 2012 2013 
Коефіцієнт рентабельності 
продажів 




0,05 0,06 0,04 -0,09 -0,01 -0,04 0,00 -0,02 0,02 0,09 0,01 0,03 -0,02 -0,02 0,02 
Коефіцієнт рентабельності 
необоротних активів 0,10 0,13 0,09 -0,19 -0,01 -0,08 0,01 -0,04 0,03 1,95 0,35 0,78 -0,12 -0,11 0,05 
Коефіцієнт рентабельності 
власного капіталу 0,10 0,14 0,06 -0,35 -0,02 -0,13 0,02 -0,14 0,02 0,10 0,01 0,03 -0,04 -0,05 0,04 
Коефіцієнт рентабельності 
оборотного капіталу  
0,08 0,12 0,08 -0,19 -0,01 -0,07 0,01 -0,04 0,03 0,10 0,02 0,03 -0,02 -0,02 0,05 
Коефіцієнт рентабельності 
чистих активів (економічна 
рентабельність) 
0,06 0,11 0,04 -0,14 -0,01 -0,04 0,01 -0,07 0,02 0,10 0,01 0,03 -0,03 -0,02 0,02 
Коефіцієнт чистої рентабе-
льності власних коштів 




0,18 0,00 0,00 -0,57 -0,24 -0,17 0,02 0,03 0,03 10,61 8,42 11,26 -0,07 -0,06 0,00 
Розраховано та складено за джерелом [137]
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Отже з проведеного діагностування показників фінансових ре-
зультатів стає зрозуміло, що діяльність таких автомобілебудівних 
підприємств України як ПАТ «ЗАЗ» та ПАТ «Завод «Часівоярські 
автобуси» має позитивні тенденції. Показники рентабельності у 
ПАТ «АвтоКрАЗ» постійно коливаються, що характерно для ситу-
ації з коливанням попиту на продукцію. Усі показники рентабель-
ності АТ «АК «Богдан Моторс» за роками, що досліджувалися, ха-
рактеризуються негативною тенденцією. За дослідженими роками у 
ПАТ «Черкаський автобус» простежується тенденція покращення 
фінансового становища в 2013 році. 
Також важливими критеріями в оцінці фінансового становища 





Рисунок 2.16 − Показники оцінки платоспроможності підприємства  
ПАТ «ЗАЗ» (Розроблено за джерелом [137]) 
 
 
Рисунок 2. 17 − Показники оцінки платоспроможності підприємст-
ва  
АТ «АК «Богдан Моторс» (Розроблено за джерелом [137]) 
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Рисунок 2.18 − Показники оцінки платоспроможності підприємства  




Рисунок 2.19 − Показники оцінки платоспроможності підприємства  




Рисунок 2.20 − Показники оцінки платоспроможності підприємства  
ПАТ «Черкаський автобус» (Розроблено за джерелом [137]) 
 
Коефіцієнт абсолютної ліквідності у ПАТ «ЗАЗ», 
АТ «АК «Богдан Моторс», ПАТ «АвтоКрАЗ» менше нормативного 
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значення (0,2 – 0,35). Це свідчить про неспроможність підприємств 
швидко погасити заборгованість в розмірі 20-35%. Даний показник у 
ПАТ «Черкаський автобус» в 2011 та 2012 роках перевищував норма-
тивне значення, а в 2013 році спостерігається стрімке його зменшення, 
що свідчить про неспроможність швидкого реагування на вимогу по-
гашення боргів. Проте значні показники коефіцієнту абсолютної лікві-
дності ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» свідчать про нераціональ-
ну структуру капіталу, тобто у підприємства занадто висока частка не-
працюючих активів у вигляді готівкових грошей та коштів на рахунках.  
Проміжний коефіцієнт покриття за останній рік у ПАТ «ЗАЗ» та 
АТ «АК «Богдан Моторс» в динаміці збільшився, у ПАТ «Завод «Ча-
сівоярські автобуси», ПАТ «АвтоКрАЗ» та ПАТ «Черкаський авто-
бус» зменшився, при тому, що у ПАТ «АвтоКрАЗ» та 
ПАТ «Черкаський автобус»  він не відповідає нормативному значенню 
(> 0,7-0,8), що висвітлює неспроможність підприємств погашати пото-
чну заборгованість за рахунок наявних грошових коштів та дебіторсь-
кої заборгованості. 
В динаміці простежується збільшення платіжної можливості під-
приємств ПАТ «ЗАЗ» та АТ «АК «Богдан Моторс» за умови не тільки 
своєчасних розрахунків і сприятливої реалізації готової продукції, а й 
продажу у разі потреби інших елементів матеріальних оборотних ко-
штів. У інших підприємств простежується зменшення загального кое-
фіцієнту покриття.  
Серед всіх досліджуваних підприємств простежується скоро-
чення коефіцієнту загальної платоспроможності, що є негативною 
тенденцією та свідчить про загрозу скорочення вартості майна над 
сумою довгострокових і поточних зобов’язань.  
Важливим дослідженням щодо оцінки сприйняття продукції та 
бренда підприємства на ринку є визначення обсягу виробництва, розра-
хунок середньої ціни за групами товарів, доходу, балансової вартості 
підприємства, а також вкладу матеріальних (МА) і нематеріальних ак-
тивів в формування доданої вартості підприємства. Такий аналіз дозво-
лить виявити схильність підприємства до генерування валової доданої 
вартості за рахунок бренда підприємства.  
Середня ціна підприємства за товарними групами («Легкові ав-
томобілі», «Автобуси», «Вантажні автомобілі»), що використовується 
в розрахунках, визначається для того, щоб узагальнити тенденції ціно-
утворення на товар даної групи на підприємстві. Обсяг виробництва 
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виступає вираженням затребуваності продукції споживачем (рис. 
2.21). Визначення доходу підприємства, у тому числі доходу за всіма 
товарними групами, обумовлюється визначенням сумарної ефектив-




Рисунок 2.21 − Обсяги виробництва автотранспортних засобів в 
Україні за 2011 − 2013 роки (Розроблено за джерелом [128] 
 
 
Балансова вартість підприємства − це показник задіяних чис-
тих активів підприємства задля створення доданої вартості. 
Різниця між доходом та балансовою вартістю підприємства 
(активів) виражає сформовану валову додану вартість за рахунок 
матеріальних і нематеріальних активів.  
Переважання дохідності підприємства над балансовою вартіс-
тю підтверджує ефективності роботи на ринку, затребуваність про-
дукції та рентабельність роботи на ринку. Позитивна чи негативна 
різниця свідчать про відповідне сприйняття підприємства, відно-
шення споживача до бренда. Тому важливим є визначення яка саме 
частка доданої вартості сформована за рахунок нематеріальних ак-
тивів (табл. 2.6), адже умовно бренд відносять до нематеріальних 
активів через складові, що його утворюють. 
За джерелом [139] визначено, що частка нематеріальних акти-
вів у структурі балансу промислового підприємства досягає 10 %. 
Відповідно, добуток частки НМА у структурі балансу та значення 
показника переважання доходу над балансовою вартістю підприєм-
ства (активів), визначає вклад НМА в формування валової доданої 
вартості.  
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Таблиця 2.5 − Розрахунок дохідності автомобілебудівних підприємств за товарними групами 
 




























































































































ПАТ «ЗАЗ» 135 38660 5201220 414,83 604 250561,85 103,75 942 97732,5 5549514,1 
АТ «АК 
«Богдан Мо-
торс»   
121,18 10466 1268348 653,76 452 295500,65 766 284 217544 1781393,02 
ПАТ «Авто-
КрАЗ» 








0 0 0 612,37 719 440297,63 162,13 146 23671,16 463968,78 
Розраховано та складено за джерелами [128, 138] 
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Таблиця 2.6 − Порівняльна оцінка дохідності та балансової вартості підприємств 
 
Формування валової доданої вар-
тості за рахунок МА та НМА під-
приємства 







































































































































































































































(п.6×п.8)/100% (п.6 - п. 9) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
ПАТ «ЗАЗ» 5452864,1 1764515 1756406 1734610 3718254,1 3,1436 371825,41 3346428,7 
ПАТ «АвтоК-
рАЗ» 1768310,52 712422 725631 745209 1023101,52 2,3729 102310,15 920791,37 
АТ «АК Богдан 




177300,3 133837 151953 176941 359,3 1,0020 35,93 323,37 
АТ «Черкаський 
автобус» 463968,78 93341 83305 67172 396796,78 6,9072 
10 
39679,67 357117,11 
Розраховано та складено за джерелами [137, 138, 139 ] 
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Прослідкувавши динаміку балансової вартості, спостерігаєть-
ся скорочення чистих активів у підприємств ПАТ «ЗАЗ», 
АТ «АК Богдан Моторс», АТ «Черкаський автобус», а їх нарощен-
ня у ПАТ «АвтоКрАЗ» та ПАТ «Завод Часівоярські автобуси», що в 
першому випадку свідчить про зменшення, а в другому про наро-
щування капіталу у підприємств. Це також підтверджується дина-
мікою обсягів виробництва у підприємств. 
Дослідивши показники прибутковості, рентабельності, ліквід-
ності, платоспроможності, задля виявлення тенденції створення 
усіма нематеріальними активами валової доданої вартості, було об-
рано показник переважання дохідності над балансовою вартістю 
підприємства. Добуток обсягу виробництва та ціни за товарними 
групами виражає затребуваність брендованої продукції підприємс-
тва на ринку. Ціна в свою чергу є результатом політики ціноутво-
рення підприємства, в ціну закладено багато факторів, серед яких 
покриття витрат, пов’язаних з виробництвом, податки, рівень дода-
ної вартості; рівень цін є індикатором ефективності роботи підпри-
ємства та якості продукції. Так як бренд за його складовими умовно 
відноситься до нематеріальних активів, тому показник валової до-
даної вартості, що сформована за рахунок НМА підприємства, об-
рано для визначення вкладу бренда в валову додану вартість. Такий 
підхід дозволяє визначити надбання підприємства за рахунок при-
хильності покупців до бренда. 
Інші показники дохідності та прибутковості, що зазначені на 
рисунках 2.11 – 2.15, використовувати недоцільно через те, що во-
ни можуть бути занижені внаслідок впливу на діяльність підприєм-
ства факторів, пов’язаних з необхідністю завищення чи заниження 
якихось показників навмисно задля певних цілей підприємства, то-
му сприйняття продукції та бренда підприємства споживачами мо-
же бути виражено негативно, що насправді не відповідає дійсності.  
Відповідно до отриманих значень переважання доходу над ба-
лансовою вартістю підприємства (активів) та вкладу нематеріаль-
них активів в валову додану вартість, стає зрозуміло, що вартість 
бренда не може мати від’ємне значення в грошовому виразі. Бренд, 
як і гудвіл, може бути як позитивним, так і негативним з точки зору 
оцінки покупцем, що в результаті впливає на попит та обсяги про-
дажів, а відповідно вартість бренда буде негативною за тієї умови, 
якщо ринкова вартість підприємства виявиться нижче балансової 
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вартості чистих активів (балансової вартості підприємства) [140]. 
Згідно результатів аналізу, в усіх зазначених підприємств, до-
хідність підприємства переважає над його балансовою вартістю, що 
свідчить про позитивне сприймання підприємств на ринку. Виходя-
чи з цього, вартість брендів підприємств не може мати від’ємне 
значення в грошовому виразі. 
 
2.3 Порівняння оцінки вартості брендів автомобілебудівних 
підприємств  
 
Наскільки ефективним був брендинг можна визначити декіль-
кома способами, серед яких є розрахунок вартості бренда за вже 
досить відомими методами оцінки. На даний момент часу найбільш 
популярними в світі, та, за якими  проводиться щорічний розраху-
нок вартості світових брендів, є метод Brand Valuation Model ком-
панії Interbrand та метод Brand Value Added компанії BrandFinance. 
Відповідно, за цими методами в даній роботі проведено розрахунок 
вартості брендів українських автомобілебудівних підприємств. Ви-
хідними даними для розрахунків є фінансові звіти підприємств, що 
розміщені на сайті Агентства з розвитку інфраструктури фондового 
ринку України «Smida» [137].  
Відбір методів Interbrand та BrandFinance для оцінювання вар-
тості брендів українського автомобілебудування також обумовлю-
ється тим, що вони надають можливість визначити частку бренда в 
структурі НМА, як чинника, що здатен приносити додатковий при-
буток. Також методи мають кількісно-якісний підхід: для вартісно-
го виміру використовують показник операційного прибутку за ви-
рахуванням податків, а для визначення частки бренда в грошовому 
потоці, створюваному усіма НМА підприємства, сили бренда та 
рейтингу бренда, залучаються експертні оцінки.  
За методом Interbrand було розраховано вартість брендів таких 
підприємств: ПАТ «ЗАЗ», АТ «Автомобільна Компанія «Богдан 
Моторс», ПАТ «АвтоКрАЗ», ПАТ «Часівоярські автобуси», ПАТ 
«Черкаський автобус».  
Слід зазначити, що частка бренда в грошовому потоці (мароч-
ний індекс), створюваному усіма НМА підприємства, та бренд-
мультиплікатор, що використовуються в зазначеному методі оцін-
ки, визначаються експертним шляхом за рекомендаціями Interbrand. 
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Для визначення частки бренда в грошовому потоці, першочер-
гово необхідно визначити стратегічні джерела формування вартості 
бренда. Тому, для більшої достовірності відбору джерел формуван-
ня, доцільно скористатися методом контент-аналізу.  
Контент-аналіз – це формалізований метод якісного й кількіс-
ного аналізу документів. За його допомогою виконується підраху-
нок частоти згадування певних ознак досліджуваних явищ, оскіль-
ки кількісні характеристики дають можливість зробити висновок 
про якісні характеристики [141, 142]. 
Сутність методики контент-аналізу полягає в пошуку інформації 
за конкретними словами і словосполученнями, так званими «змістов-
ними одиницями». Контент-аналіз – це різновид роботи з документа-
ми, заснований на їх формалізованому якісно-кількісному вивченні, 
він припускає формальну фіксацію, числову обробку, оцінку й аналіз 
змісту інформаційного джерела в контексті конкретної дослідницької 
проблеми й дозволяє насамперед довідатися про наповненість середо-
вища об’єктом пошуку. Крім цього, аналізується також ставлення ав-
тора до проблеми [141, 142]. 
Основа контент-аналізу – це підрахунок частоти появи деяких 
компонентів в аналізованому інформаційному масиві, що доповню-
ється виявленням статистичних взаємозв’язків і аналізом структур-
них зав’язків між ними. Процедура підрахунку при кількісному ко-
нтент-аналізі у загальному виді аналогічна стандартним прийомам 
класифікації по виділених групах,  ранжирування й вимір асоціацій 
[143]. 
Для здійснення контент-аналізу стосовно визначення стратегі-
чних джерел вартості бренда автомобілебудівного підприємства 
було обрано такі типи джерел як інтернет-газети та інтернет-
журнали, а саме: газети «Інвест газета» [144], «Бизнес» [145],  
«Экономические известия» [146], «Еженедельник «2000»» [147], 
«Деловая столица» [148] та журнали «Экономист» [149], «Економі-
ка та держава» [150], «Справочник экономиста» [151], «Эксперт» 
[152], діловий тижневик «Контракты» [153]. 
Для аналізу обрано архів видань, розміщених на сайтах в пері-
од з 01. 01. 2013 по теперішній час.  
У якості обраних одиниць аналізу було використано вислів 
«джерело вартості бренда автомобілебудівного підприємства», а ці-
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льовою одиницею виступають фактори, що на неї впливають за ду-
мкою авторів у обраних виданнях. 
Також певною умовою для обрання джерел інформації у дос-
лідженні була наявність електронної бази даних публікацій цих ви-
дань на власних сайтах у мережі Інтернет, що, по-перше, дозволяє 
пришвидшити пошук необхідних лінгвістичних одиниць, а по-
друге, забезпечує наявність публікації та можливість її обговорення 
протягом тривалого часу після її оприлюднення [143]. 
Для перевірки достовірності впливу згаданих факторів, слід 
скористатися коефіцієнтом Яніса, формула (2.1). Вона використо-
вується у випадку перевищення кількості позитивних оцінок над 
негативними [139]. 
 







,      (2.1) 
 
де с − коефіцієнт Яніса; 
f − число позитивних оцінок впливу фактора на бренд; 
n − число негативних оцінок впливу фактора на бренд; 
r − обсяг змісту тексту, що має пряме відношення до про-
блеми, що досліджується; 











Значення коефіцієнту Яніса c>0, що підтверджує перевищення 
позитивної кількості факторів, як стратегічних джерел вартості 
бренда автомобілебудівного підприємства, над кількістю негатив-
них та правильність обраних факторів.  
Тому при визначенні частки бренда в грошовому потоці (ма-
рочний індекс), в якості вагомого коефіцієнту представлено кіль-
кість позитивних згадувань стосовно саме цього джерела форму-
вання вартості.  
Відносна значущість була визначена шляхом знаходження пи-
томої ваги кількості позитивних згадувань кожного стратегічного 
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джерела вартості в сукупному значенні позитивних згадувань за 
стратегічними джерелами. 
Значущість від бренда визначена за 100 бальною шкалою 
шляхом експертних оцінок. 
Частка (роль) бренда визначена як здобуток відносної значу-
щості та значущості від бренда. 
Таким чином, перелік стратегічних джерел вартості бренда, 
що визначено шляхом відбору дванадцяти слів-факторів, які найча-
стіше зустрічалися в електронних ресурсах, обумовили розрахунок 
частки бренда в грошовому потоці (табл. 2.7). 
За методом Interbrand марочний індекс або частка бренда в 
грошовому потоці, створюваному усіма НМА, для автомобілебуді-
вних підприємств дорівнює 45%.  
 
Таблиця 2.7 − Визначення частки бренда в грошовому потоці, 
створюваному усіма НМА підприємства 
 
















Ціна 37 11 40 5 
Безпека 39 12 65 8 
Представленість (дистрибуція) 24 7 15 1 
Позиціонування 27 8 70 6 
Гарантійне обслуговування 21 6 15 1 
Дизайн 31 10 60 6 
Реклама 29 9 65 6 
Впізнаваність торговельної марки 23 7 65 5 
Надійність 15 5 30 1 
Стимулювання збуту 20 6 30 2 
Модельний ряд  25 8 35 3 
Ресурсозбереження, економічність 34 10 30 3 
Марочний індекс 325 100 - 45 
 
Після визначення частки бренда в структурі НМА, необхідно 
визначити індекс сили бренда за яким визначається бренд-
мультиплікатор (табл 2.8). 
 
  94 













1. Лідерство  5 2 25 10 
2. Стабільність  3 2 15 6 
3. Ринок  2 2 10 4 
4. Інтернаціональність  5 2 25 10 
5. Модність / Тенденції  2 2 10 4 
6. Підтримка  2 2 10 4 
7. Захист 1 2 5 2 
Індекс сили бренда 100 40 
  
Максимальне значення індексу сили бренда досягає 100 балів. 
Далі за допомогою S-подібної кривої (її рівняння є інтелектуальною 
власністю Interbrand) визначається відповідна одержаному індексу 




Рисунок 2.22 − S-подібна крива компанії Interbrand [102] 
 
За кривою Interbrand, індексу сили бренда ПАТ «ЗАЗ», що до-
рівнює 40 балам, відповідає значення бренд-мультиплікатора 7,2. 
Аналогічним чином були визначені бренд-мультиплікатори для ін-
ших підприємств та в результаті визначена вартість брендів підпри-
ємств (табл. 2.9 – 2.13). 
Усереднений (нормалізований) грошовий потік, створюваний 
брендом за історичний період має від’ємне значення. Простежується 
тенденція посилення бренда в динаміці, про що свідчить позитивна 
вартість бренда в 2013 році. 
Вартість бренда АТ «АК «Богдан Моторс» розраховано за ме-
тодом Interbrand (табл. 2.10). 
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Таблиця 2.9 − Розрахунок вартості бренда ПАТ «ЗАЗ» за ме-
тодом Interbrand 
 
Показник 2011 рік 2012 рік 2013 рік 
Операційний прибуток за вирахуванням податків 
(Operating Profit After Tax), тис. грн - 501308 8948,00 320441 
Задіяний капітал (Capital Employed), тис. грн 1764515 1756406,00 1734610 
Безризикова ставка прибутковості (Risk Free Rate), % 9,50 9,50 9,50 
Доданий прибуток нематеріальних активів 
(Earnings IntA), тис. грн - 668936,9 - 157910,6 155653,1 
Частка бренда в грошовому потоці, створюваному 
усіма НМА підприємства, % 
45 45 45 
Грошовий потік, створюваний тільки брендом, тис. грн - 303903,19 -71739,99 70714,4 
Бренд-мультиплікатор 7,2 7,2 7,2 
Вартість бренда, тис. грн - 2188103 - 516528 509143,5 
Усереднений (нормалізований) грошовий потік, ство-




Таблиця 2.10 − Розрахунок вартості бренда АТ «АК «Богдан 
Моторс» за методом Interbrand 
 
Показник 2011 рік 2012 рік 2013 рік 
Операційний прибуток за вирахуванням податків 
(Operating Profit After Tax), тис. грн - 737737 214124 58062 
Задіяний капітал (Capital Employed), тис. грн 1008559 778763 587971 
Безризикова ставка прибутковості (Risk Free Rate), % 9,50 9,50 9,50 
Доданий прибуток нематеріальних активів (Earnings 
IntA), тис. грн 
- 833550,1 140141,5 2204,8 
Частка бренда в грошовому потоці, створюваному усіма 
НМА підприємства, % 
45 45 45 
Грошовий потік, створюваний тільки брендом, тис. грн - 378688,22 63667,37 1001,6 
Бренд-мультиплікатор 7,2 7,2 7,2 
Вартість бренда, тис. грн - 2726555 458405 7212 
Усереднений (нормалізований) грошовий потік, ство-




Усереднений (нормалізований) грошовий потік, створюваний 
брендом за історичний період має від’ємне значення. Простежується 
тенденція посилення бренда в динаміці, про що свідчить позитивна 
вартість бренда в 2013 році. 
За методом Interbrand проведено розрахунок вартості бренда 
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Таблиця 2.11 − Розрахунок вартості бренда ПАТ «АвтоКрАЗ» 
за методом Interbrand 
 
Показник 2011 рік 2012 рік 2013 рік 
1 2 3 4 
Операційний прибуток за вирахуванням податків 
(Operating Profit After Tax), тис. грн. -  6572 46355,00 - 258326 
Задіяний капітал (Capital Employed), тис. грн 712422 725631 745209 
Безризикова ставка прибутковості (Risk Free Rate), % 9,50 9,50 9,50 
Доданий прибуток нематеріальних активів (Earnings 
IntA), тис. грн - 74252,1 - 22579,9 - 329120,9 
Частка бренда в грошовому потоці, створюваному усіма 
НМА підприємства, % 45 45 45 
Грошовий потік, створюваний тільки брендом, тис. грн - 33413,44 -10160,98 - 148104,4 
Бренд-мультиплікатор 12,0 12,0 12,0 
Вартість бренда, тис. грн - 400961 - 121932 -1777253 
Усереднений (нормалізований) грошовий потік, створю-




В динаміці вартість бренда має від’ємне значення, відповідно, 
усереднений (нормалізований) грошовий потік, створюваний брен-
дом за історичний період має від’ємне значення. В 2013 році відбу-
лося різке падіння вартості бренда. 
За методом Interbrand проведено розрахунок вартості бренда 
ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» (табл. 2.12). 
 
Таблиця 2.12 − Розрахунок вартості бренда ПАТ «Завод «Ча-
сівоярські автобуси» за методом Interbrand 
 
Показник 2011 рік 2012 рік 2013 рік 
Операційний прибуток за вирахуванням податків 
(Operating Profit After Tax), тис. грн 10094 331,00 - 2648 
Задіяний капітал (Capital Employed), тис. грн 138319 155247 182224 
Безризикова ставка прибутковості (Risk Free Rate), % 9,50 9,50 9,50 
Доданий прибуток нематеріальних активів (Earnings 
IntA), тис. грн - 3046,3 - 14417,5 - 19959,3 
Частка бренда в грошовому потоці, створюваному усіма 
НМА підприємства, % 45 45 45 
Грошовий потік, створюваний тільки брендом, тис. грн - 1383,96 - 6549,97 -  9067,7 
Бренд-мультиплікатор 5,9 5,9 5,9 
Вартість бренда, тис. грн - 8165 - 38645 - 53499,2 
Усереднений (нормалізований) грошовий потік, створю-
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Простежується тенденція падіння вартості бренда в динаміці. 
Усереднений (нормалізований) грошовий потік, створюваний брен-
дом за історичний період має від’ємне значення.  
За методом Interbrand проведено розрахунок вартості бренда 
ПАТ «Черкаський автобус» (табл. 2.13). 
 
Таблиця 2.13 − Розрахунок вартості бренда ПАТ «Черкаський 
автобус» за методом Interbrand 
 
Показник 2011 рік 2012 рік 2013 рік 
Операційний прибуток за вирахуванням податків 
(Operating Profit After Tax), тис. грн 53422 7206 - 581 
Задіяний капітал (Capital Employed), тис. грн 93341 83 305 67172 
Безризикова ставка прибутковості (Risk Free Rate), % 9,50 9,50 9,50 
Доданий прибуток нематеріальних активів (Earnings 
IntA), тис. грн 44 554,6 - 708,0 - 6962,3 
Частка бренда в грошовому потоці, створюваному усіма 
НМА підприємства, % 45 45 45 
Грошовий потік, створюваний тільки брендом, тис. грн 20 241,50 -321,64 - 3163,0 
Бренд-мультиплікатор 4,0 4,0 4,0 
Вартість бренда, тис. грн 80966 - 1287 - 12652 
Усереднений (нормалізований) грошовий потік, створю-




Усереднений (нормалізований) грошовий потік, створюваний 
брендом за історичний період має позитивне значення. Однак, в бі-
льшості аналізованих років вартість бренда була негативною.  
Як видно з наведених розрахунків, вартість бренда серед ана-
лізованих підприємств практично за усіма аналізованими роками 
має від’ємне значення, що пов’язано з незначним або від’ємним 
значенням операційного прибутку за вирахуванням податків. Від-
повідно, усереднений (нормалізований) грошовий потік, створюва-
ний брендом за історичний період також від’ємний, окрім підпри-
ємства ПАТ «Черкаський автобус», що пов’язано з позитивним 
значенням вартості бренда в 2011 році, результат якого, при розра-
хунку усередненого показника, перевищив від’ємні значення по 
іншим рокам. 
Розрахунок вартості брендів зазначених автомобілебудівних 
підприємств за методом BrandFinance потребує визначення рейтин-
гу бренда шляхом експертних оцінок, далі на основі рейтингу ви-
значається показник BrandBeta (табл. 2.14), а також розраховується 
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ставка дисконтування. 
Слід зауважити, що безризикова ставка прибутковості (плата 
за користування капіталом) для обох методів визначалася як облі-
кова ставка НБУ [154], яка на момент проведення розрахунків 
складала 6,5%. За основу визначення частки бренда в вільному 
грошовому потоці НМА для методу BrandFinance було взято реко-
мендації Interbrand.  
Ставка дисконтування визначалася за формулою BrandFinance 
(формула 2.2) [102], відповідно до якої було визначено безризикову 
ставку прибутковості (9,5%), середньоринкову ставку дохідності 
(13%) та BrandBeta.  
 
( )R Rf Brandbeta Rm Rf    ,    (2.2) 
 
де R – ставка дисконтування; 
Rf  безризикова ставка; 
Brandbeta – коефіцієнт Brandbeta; 
Rm  середньоринкова ставка дохідності. 
 




Бали, що виставлені експе-
ртами 
Значення 
Час існування на ринку  7 0-10 
Рівень збуту 5 0-10 
Частка ринку  8 0-10 
Позиція на ринку  4 0-10 
Рівень зростання продажів  6 0-10 
Цінова надбавка 4 0-10 
Еластичність ціни 4 0-10 
Маркетингова підтримка 5 0-10 
Ефективність реклами 4 0-10 
Сила товарного знаку 4 0-10 
Рейтинг бренда 51,0 0-100 
 
BrandBeta знаходиться графічно за прямою BrandFinance, яка є 
інтелектуальною власністю BrandFinance (рис. 2.23). Також 
BrandBeta можна знайти за відповідною формулою BrandFinance. 
Рейтингу бренда в 51 бал дорівнює коефіцієнт BrandBeta 0,98. 
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Рисунок 2.23 −  Ось BrendBeta [97] 
 
Фактор поточної вартості висвітлює сутність дисконтування 
та в розрахунках знаходився для спрощення розрахунку наведеної 
вартості бренда. Аналогічним чином були знайдені рейтинг бренда, 
BrandBeta та ставка дисконтування для інших досліджуваних підп-
риємств. 
За методом BrandFinance було розраховано вартість бренда 
ПАТ «ЗАЗ» (табл. 2.15). 
 
Таблиця 2.15 − Розрахунок вартості бренда ПАТ «ЗАЗ» за ме-
тодом BrandFinance 
 
Показник 2011 рік 2012 рік 2013 рік 
Операційний прибуток за вирахуванням податків, тис. грн -501308 8948 320441 
Задіяний капітал, тис. грн 1764515 1756406 1734610 
Безризикова ставка прибутковості, % 9,50 9,50 9,50 
Вільний грошовий потік матеріальних активів, тис. грн 167628,93 166858,57 164788 
Вільний грошовий потік нематеріальних активів, тис. грн - 668 936,93 - 157910,57 155653 
Частка бренда в вільному грошовому потоці НМА, % 45 45 45 
Вільний грошовий потік бренда, тис. грн - 303903,19 - 71739,99 70714 
Ставка дисконтування, % 22,2 22,2 22,2 
Фактор поточної вартості 0,82 0,82 0,82 
Наведена вартість бренда, тис. грн - 248611,90 -58687,82 57849 
Усереднений (нормалізований) грошовий потік, ство-




Простежується посилення бренда в динаміці, однак, в цілому, 
усереднений (нормалізований) грошовий потік, створюваний брен-
дом за історичний період, має від’ємне значення. 
За методом BrandFinance було розраховано вартість бренда 
АТ «Автомобільна Компанія «Богдан Моторс» (табл. 2.16). 
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Таблиця 2.16 − Розрахунок вартості бренда АТ «АК «Богдан 
Моторс» за методом BrandFinance 
 
Показник 2011 рік 2012 рік 2013 рік 
Операційний прибуток за вирахуванням податків, тис. грн -737737,00 214124,00 58062 
Задіяний капітал, тис. грн 1008559 778763 587971 
Безризикова ставка прибутковості, % 9,50 9,50 9,50 
Вільний грошовий потік матеріальних активів, тис. грн 95813,11 73 982,49 55857 
Вільний грошовий потік нематеріальних активів, тис. грн - 833550,11 140141,52 2205 
Частка бренда в вільному грошовому потоці НМА, % 45 45 45 
Вільний грошовий потік бренда, тис. грн - 378688,22 63667,37 1002 
Ставка дисконтування, % 23,3 23,3 23,3 
Фактор поточної вартості 0,81 0,81 0,81 
Наведена вартість бренда, тис. грн -307177,34 51644,52 812 
Усереднений (нормалізований) грошовий потік, створю-




Простежується посилення бренда в динаміці, однак, усередне-
ний (нормалізований) грошовий потік, створюваний брендом за іс-
торичний період, має від’ємне значення. 
Метод BrandFinance було застосовано для розрахунку вартості 
бренда ПАТ «АвтоКрАЗ» (табл. 2.17). 
 
Таблиця 2.17 − Розрахунок вартості бренда ПАТ «АвтоКрАЗ» 
за методом BrandFinance 
 
Показник 2011 рік 2012 рік 2013 рік 
1 2 3 4 
Операційний прибуток за вирахуванням податків, тис. грн -6572 46355 - 258326 
Задіяний капітал, тис. грн 712422 725631 745209 
Безризикова ставка прибутковості, % 9,50 9,50 9,50 
Вільний грошовий потік матеріальних активів, тис. грн 67680,09 68934,95 70795 
Вільний грошовий потік нематеріальних активів, тис. грн - 74252,09 - 22579,95 - 329121 
Частка бренда в вільному грошовому потоці НМА, % 45 45 45 
Вільний грошовий потік бренда, тис. грн - 33413,44 - 10160,98 - 148104 
Ставка дисконтування, % 22,2 22,2 22,2 
Фактор поточної вартості 0,82 0,82 0,82 
Наведена вартість бренда, тис. грн - 27334,29 - 8312,32 - 121159 
Усереднений (нормалізований) грошовий потік, створю-




В динаміці за аналізованими роками вартість бренда має 
від’ємне значення, відповідно, усереднений (нормалізований) гро-
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шовий потік, створюваний брендом за історичний період також має 
від’ємне значення.  
За методом BrandFinance було розраховано вартість бренда  
ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» (табл. 2.18). 
 
Таблиця 2.18 − Розрахунок вартості бренда ПАТ «Завод «Ча-
сівоярські автобуси» за методом BrandFinance 
 
Показник 2011 рік 2012 рік 2013 рік 
Операційний прибуток за вирахуванням податків, 
 тис. грн 10094 331 - 2648 
Задіяний капітал, тис. грн 138319 155247 182224 
Безризикова ставка прибутковості, % 9,50 9,50 9,50 
Вільний грошовий потік матеріальних активів, тис. грн 13140,31 14748,47 17311 
Вільний грошовий потік нематеріальних активів, тис. грн - 3046,31 - 14417,47 - 19959 
Частка бренда в вільному грошовому потоці НМА, % 45 45 45 
Вільний грошовий потік бренда, тис. грн - 1383,96 - 6549,97 - 9068 
Ставка дисконтування, % 25,1 25,1 25,1 
Фактор поточної вартості 0,80 0,80 0,80 
Наведена вартість бренда, тис. грн - 1106,28 - 5235,78 - 7248 
Усереднений (нормалізований) грошовий потік, ство-




В динаміці за аналізованими роками простежується від’ємне 
значення вартості бренда, усереднений (нормалізований) грошовий 
потік, створюваний брендом за історичний період, також має від 
ємне значення. Метод BrandFinance було застосовано для розрахун-
ку вартості бренда ПАТ «Черкаський автобус» (табл. 2.19). 
Усереднений (нормалізований) грошовий потік, створюваний 
брендом за історичний період, має позитивне значення, в 2011 році 
вартість бренда була позитивною, проте в 2012 році та 2013 році, 
вартість бренда мала від’ємне значення.  
Отже, за методом BrandFinance вартість брендів аналізованих 
підприємств за більшістю років має від’ємне значення, що в цілому 
формує від’ємне значення усередненого (нормалізованого) грошо-
вого потоку, створюваного брендом за історичний період, окрім пі-
дприємства ПАТ «Черкаський автобус».  
За результатами оцінки, слід зазначити, методи Interbrand та 
BrandFinance, значно занижують вартість бренда, не висвітлюють ре-
альної фінансової цінності у випадку від’ємного чи незначного зна-
чення операційного прибутку за вирахуванням податків. Тобто мето-
  102 
ди унеможливлюють оцінку бренда збиткових підприємств у певний 
період часу. Простежується розбіжність значень отриманих результа-
тів оцінки вартості брендів за зазначеними методами (рис. 2.24). 
 
Таблиця 2.19 − Розрахунок вартості бренда ПАТ «Черкаський 
автобус» за методом BrandFinance 
Показник 2011 рік 2012 рік 2013 рік 
Операційний прибуток за вирахуванням подат-
ків, тис. грн 53422 7206 - 581 
Задіяний капітал, тис. грн 93341 83305 67172 
Безризикова ставка прибутковості, % 9,50 9,50 9,50 
Вільний грошовий потік матеріальних активів, 
тис. грн 8867,40 7913,98 6381 
Вільний грошовий потік нематеріальних акти-
вів, тис. грн 44554,61 - 707,98 - 6962 
Частка бренда в вільному грошовому потоці 
НМА, % 45 45 45 
Вільний грошовий потік бренда, тис. грн 20241,50 - 321,64 - 3 163 
Ставка дисконтування, % 25,9 25,9 25,9 
Фактор поточної вартості 0,79 0,79 0,79 
Наведена вартість бренда, тис. грн 16 080,00 - 255,51 - 2 513 
Усереднений (нормалізований) грошовий потік, 






Рисунок 2. 24 − Розбіжності значень результатів оцінки вартості 
брендів за методами Interbrand та BrandFinance 
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Як видно з наведеного рисунку, результати оцінки вартос-
ті бреду за методами Interbrand та BrandFinance мають значне 
коливання. Отже, практика оцінки вартості брендів підтвер-
джує недоцільність застосування загальновідомих методів оці-
нки до вітчизняних автомобілебудівних підприємств. Аналізо-
ваним підприємствам для того, щоб мати позитивний результат 
з оцінки вартості бренда за методами Interbrand та 
BrandFinance необхідно мати значний позитивний операційний 
прибуток за вирахуванням податків, що робить дану методику 
некоректною для визначення вартості бренда автомобілебудів-
них підприємств України, діяльність яких не завжди супрово-
джується позитивним результатом господарської діяльності. 
Незважаючи на те, що за даними фінансової звітності, підпри-
ємства мають від’ємний результат господарської діяльності, це ще 
не означає, що бренд підприємства нічого не коштує, і наприклад, 
при вирішенні питання продажу бренда його вартість оцінюється 
негативно. Це підтверджується розрахунками балансової вартості 
підприємства, показником валової доданої вартості за рахунок ма-
теріальних та нематеріальних активів, які мають позитивну тенден-
цію (підрозділ 2.1). У будь-якому випадку бренд має вартість, од-
нак її величина може залежати від прибутковості підприємства.  
Неефективність вищерозглянутих методів також підтверджу-
ють економічні показники, що розраховані в підрозділі 2.1. 
Позитивна вартість бренда складається завдяки тому, що вар-
тість підприємства перевищує вартість його активів і пасивів. Це 
означає, що підприємство володіє якимось чинником, що не визна-
чається вартістю його активів і пасивів. Саме цей чинник є сукупні-
стю активів, що мотивує клієнтів використовувати товари та послу-
ги конкретного підприємства [140]. 
Тому, метод Interbrand та метод BrandFinance є недоцільними 
для визначення вартості брендів підприємств автомобілебудування 
України, незважаючи на їх популярність на Заході. Для розрахунку 
вартості автомобілебудівного бренда, слід застосувати більш дієвий 
метод, який повною мірою здатен відобразити переваги бренда в 
грошовому виразі. Однак, корисним у подальших дослідженнях 
може стати підхід Interbrand щодо визначення частки бренда в гро-
шовому потоці, створюваному усіма нематеріальними активами пі-
дприємства.  
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3 УДОСКОНАЛЕННЯ МЕТОДІВ ОЦІНКИ ВАРТОСТІ БРЕНДА 
АВТОМОБІЛЕБУДІВНОГО ПІДПРИЄМСТВА 
 
3.1 Методичні рекомендації з визначення інтегрального по-
казника значущості та іміджу бренда 
 
У зв’язку з необхідністю удосконалення вартісної оцінки бре-
ндів автомобілебудівних підприємств, постає питання визначення 
вкладу основних складових бренда в його вартість. 
Так як бренд є поняттям більш суб’єктивним, описуючи бренд, в 
більшості випадків споживач посилається на якісні характеристики, 
котрі оцінити об’єктивно дуже важко, тому аналізувати бренд доціль-
но з залученням експертів в сфері маркетингу, використовуючи певні 
критерії для оцінки. 
Оцінити вклад торговельної марки в бренд запропоновано ме-
тодом експертних оцінок на базі використання класифікаційних 
ознак бренда шляхом ранжування видів брендів, в результаті чого 
буде визначено інтегральний показник значущості бренда. 
В свою чергу, під інтегральною значущістю бренда розумієть-
ся сукупність його характеристик та властивостей, що формується 
завдяки торговельній марці. Тому вираженням сукупністю цих вла-
стивостей бренда пропонується вважати класифікаційні ознаки та 
види бренда, а дослідження належності аналізованого бренда до 
певного його виду за цими ознаками надає можливість визначити 
силу цієї значущості. 
В першому розділі було виявлено 23 ознаки, за якими класи-
фікують бренди вчені з брендинга. Серед них 13 ознак було відіб-
рано для оцінки значущості бренда, так як вони згідно праць А. О. 
Жиліної, Л. М. Бука,  
В. П. Трет’яка, І. Д. Котлярова, Н. В. Шумаєва безпосередньо 
пов’язані з торговельною маркою: власник бренда, підстави вико-
ристання прав власності, спосіб використання брендової назви, фо-
рма вираження, походження, територіальне охоплення, сфера за-
стосування (тип споживача), предметна спрямованість, ієрархія в 
структурі портфеля, чинники, які зумовлюють цінність бренда для 
споживача, вид домінуючих атрибутів, критерії оригінальності та 
стабільності, стратегічна корисність. 
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Вибір методу експертних оцінок обрано у зв’язку з його прак-
тичною цінністю для оцінки якісних показників, що підтверджено 
його застосуванням  одним з провідних журналів економіки «Екс-
перт» [121]. 
Отже зазначені класифікаційні ознаки бренда можна задіяти 
для оцінки значущості, відповідно виділяється 13 ознак. Кожна 
ознака містить види бренда, тому, експертам ставлять два завдання: 
здійснити ранжування видів брендів в кожній ознаці, тобто визна-
чити ранг видів брендів; визначити до якого виду бренда за кожною 
ознакою відносяться підприємства автомобілебудування, що дослі-
джуються. 
Щоб визначити ранг видів брендів в ознаках, експерти здійсню-
ють ранжування видів бренда за кожною ознакою на власний розсуд 
від найбільш важливого до найменш важливого шляхом їх порівняння, 
розставляючи бали важливості залежно від кількості видів бренда в 
кожній класифікаційній ознаці. Наприклад, класифікаційна ознака 
«власник бренда» має три види: бренд виробника, бренд посередника, 
ліцензійний бренд. Відповідно експерту необхідно 3 рангових бали 
присвоїти найбільш важливішому виду (R3) , 2 бали менш важливому 
виду (R2), та 1 – найменш важливому (R1). Чим більшим є ранговий 
бал певного виду бренда у відповідності з ознакою до якої він відно-
ситься, тим більш важливим та значущім є цей вид бренда в цій ознаці. 
У зв’язку з тим, що рангова шкала відображає лише відносну 
позицію виду бренда в ознаці [155], кількість видів брендів в усіх 
ознаках різна, що утворює різну рангову шкалу, виникає необхід-
ність вираження важливості рангів брендів за однією інтервальною 
шкалою, що дозволить підсумувати отримані бали за кожним ви-
дом бренда в ознаці та визначити інтегральний показник значущос-
ті досліджуваних підприємств. Тому пропонується ввести показник 
вагомості одного рангового бала  − ї ознаки шляхом ділення мак-
симального значення інтервальної допоміжної шкали на кількість 
видів брендів в ознаці. В якості цієї інтервальної шкали було обра-
но шкалу Харрингтона, яка є результатом обробки великої кількості 
статистичних даних і вважається універсальною [156]. Шкала Хар-
рингтона може приймати декілька форм вираження (табл. 3.1). За 
допомогою шкали Харрінгтона можна навести будь-які векторні 
оцінки з різною розмірністю до безрозмірного вигляду [157, 158]. 
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0,8−1,0 8−10 5 Відмінно (високе значення) 
0,64−0,8 6,4−8 4 Добре (значення вище середнього) 
0,37−0,64 3,7−6,4 3 Задовільно (середнє значення) 
0,2−0,37 2−3,7 2 Погано (значення нижче середнього) 
0,0−0,2 0−2 1 Дуже погано (низьке значення) 
 
В нашому дослідженні щодо бальної оцінки видів брендів в 
ознаках, обрано десятибальну шкалу, що обумовлюється зручністю 
застосування, наглядністю при інтерпретації результатів та шир-
шим діапазоном опису важливості та значущості виду бренда в ко-
жній класифікаційній ознаці.  
За формулою 3.1 визначається вагомість одного рангового ба-






 ,      (3.1) 
 
де jV – вагомість одного рангового бала  − ї ознаки; 
10 – максимальне значення за шкалою Харрингтона; 
jn  – кількість видів брендів в j – й ознаці. 
Після заповнення експертами анкет, була здійснена обробка 
отриманих результатів, перевірена узгодженість думок за стандарт-
ним відхиленням, варіацією, коефіцієнтом конкордації Кендалла, зна-
чущість якого підтверджена розрахунковим та табличним значенням 
X-квадрат (критерій згоди Пірсона). В результаті, за більшістю показ-
ників узгодженість думок експертів є повною та сильною, тому ви-
значення остаточного рангу кожного виду бренда за ознаками спира-
ється на показник моди (додаток Г, табл. Г.1, Г.2). 
Визначення до якого виду бренда за кожною класифікаційною 
ознакою відноситься аналізований бренд підприємства базується на 
детальних, всебічних дослідженнях експертами цього бренда. 
В результаті за формулою 3.2 визначається інтегральний пока-
зник значущості бренда, що виражає торговельну марку. Для цього 
необхідно помножити ранговий бал виду бренда, що властивий до-
сліджуваному підприємству на вагомість одного рангового бала в 
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відповідній ознаці. Така дія виконується за усіма ознаками, резуль-








  ,      (3.2) 
 
де BIS  − інтегральний показник значущості бренда; 
jiR – ранговий бал i-го виду бренда у відповідності з j-ю 
ознакою до якої він відноситься (вид бренда, що властивий дослі-
джуваному підприємству); 
jV – вагомість одного рангового бала  -ї ознаки; 
j – класифікаційна ознака; 
i – вид бренда в ознаці. 
 
Для більш наглядної інтерпретації результатів дослідження 
доцільно побудувати шкалу інтерпретації результатів оцінки зна-
чущості брендів на основі статистичного групування з використан-
ням нерівновеликих інтервалів. Вибір саме сього способу групу-
вання обумовлюється тим, що нерівні інтервали застосовуються в 
статистиці, коли значення ознаки варуються нерівномірно і в знач-
них розмірах [159, 160], а застосування способу рівновеликих інте-
рвалів за розрахунком призводить до появи дуже великої кількості 
груп (за формулою Стерджесса [159]), і при такому групуванні час-
то зникають відмінності між групами [161]. Крім того, подібний пі-
дхід було застосовано у роботах О. В. Зозульова, О. В. Штовба, 
О. А. Рассомахіна, О. Я. Малинка, І. М. Боярко. 
Для розробки шкали було визначено максимальну кількість 
балів, яку може набрати ідеальний, найкращий бренд за інтеграль-
ним показником, а також було визначено кількість мінімально мо-
жливих балів, що може бути присвоєно бренду, їх середнє значення 
та ширину групуючого інтервалу. На основі цих розрахунків було 
визначено границі інтервалів та запропонована їх інтерпретація 
(табл.3.3). 
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Таблиця 3.2− Визначення інтегрального показника значущості брендів автомобілебудівних підп-
риємств 


































































































































































1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 
Бренд виробника 3 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 
Бренд посередника 1 3,33           1. Власник бренда  
Ліцензійний бренд 2 
10,00 3,33 
6,67           
Індивідуальний бренд 2 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 
2. Підстави викорис-
тання прав власності  Колективний бренд (прос-
тий, сертифікований) 1 
10,00 5,00 
5,00           
Індивідуальний бренд 2 4,00           
Єдиний корпоративний 
бренд 5 10,00   10,00 10,00     
Груповий бренд 3 6,00       6,00 6,00 





дований товар) 1 
10,00 2,00 
2,00           
Словесний бренд 2 5,00       5,00   
Образотворчий бренд 3 7,50         7,50 
Об’ємний бренд 1 2,50           
4. Форма вираження  
Комбінований бренд 4 
10,00 2,50 
10,00 10,00 10,00 10,00     
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Продовження таблиці 3.2 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 
Іноземний бренд 1 5,00           
5. Походження  
Вітчизняний бренд 2 
10,00 5,00 
10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 
Глобальний бренд 4 10,00 10,00 10,00 10,00     
Національний бренд 2 5,00           
Регіональний бренд 3 7,50       7,50 7,50 
6. Територіальне 
охоплення  
Локальний бренд 1 
10,00 2,50 
2,50           
Споживчий бренд 1 3,33           
Промисловий бренд 2 6,67 6,67 6,67 6,67 6,67 6,67 
7. Сфера застосуван-
ня 
(тип споживача)  Високотехнологічний бренд 3 
10,00 3,33 
10,00           
Товарний бренд 6 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 
Сервісний бренд 5 8,33           
Соціальний (особистісний) 
бренд 1 1,67           
Бренд організації 4 6,67           
Бренд події 2 3,33           
8. Предметна 
спрямованість  
Географічний бренд 3 
10,00 1,67 
5,00           
Корпоративний бренд 4 10,00 10,00  10,00 10,00     
Парасольковий бренд 3 7,50           
Товарний суббренд 1 2,50           
9. Ієрархія в структу-
рі портфеля  
Індивідуальний бренд 2 
10,00 2,50 
5,00       5,00 5,00 







5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 
Глибокий бренд 2 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00   11. Вид домінуючих 
атрибутів Дрібний бренд 1 
10,00 5,00 
5,00         5,00 
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Закінчення таблиці 3.2 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 
Консервативний бренд 2 4,00       4,00 4,00 
Шукаючий бренд 1 2,00           
Індивідуальний бренд 4 8,00     8,00     




Ефективний бренд 5 
10,00 2,00 
10,00 10,00 10,00       
Провідний бренд 3 7,50 7,50 7,50       
Бренд, який прагне завою-
вати своє місце на ринку 1 2,50           
Нішевий бренд 2 5,00       5,00 5,00 
13. Стратегічна ко-
рисність  
Глобальний бренд 4 
10,00 2,50 
10,00     10,00     
Інтегральний показник значущості бренда 117,17 119,17 119,67 94,17 91,67 
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Таблиця 3.3 – Шкала інтерпретації результатів оцінки значущості 
брендів  
Максимальна кількість балів  
інтегрального показника ISB max 
130,00 
Мінімальна кількість балів  
інтегрального показника ISB min 
42,33 
Середнє значення інтегрального показника  
ISB ср 
86,17 




ISB min; ISB ср – Δ ISB 42,33 64,25 Слабка значущість бренда 
ISB ср – Δ ISB; Y ср + Δ ISB 64,25 108,08 
Помірна значущість 
бренда 
ISB ср + Δ ISB; ISB max 108,08 130,00 Сильна значущість бренда 
 
Максимальна кількість балів, яка може бути присвоєна бренду 
підприємства складає 130, так як бренд оцінюється за 13-ма озна-
ками, максимальна бальна оцінка виду бренда в кожній ознаці за 
інтервальною шкалою з урахуванням найбільш важливого рангу 
становить 10 балів, сума яких за 13-ма ознаками складає 130 балів. 
Сума мінімальної кількості балів, яка може бути присвоєна бренду 
підприємства за 13-ма ознаками складає 42,33 бали, так як ознаки 
мають різну кількість видів брендів, то, відповідно бальна оцінка 
виду бренда в різних ознаках за інтервальною десятибальною шка-
лою з урахуванням найменш важливого рангу буде різною. 
За допомогою середнього значення та ширини групуючого ін-
тервалу (Δ) визначаються границі інтервалів. Границі інтервалів, 
які відкриваються мінімальним значенням та закриваються значен-
ням, що менше середнього значення інтегрального показника зна-
чущості бренда доцільно охарактеризувати як слабка значущість 
бренда. Границі інтервалів значущості брендів, які включають в се-
бе середнє значення з урахуванням ширини групуючого інтервалу 
доцільно охарактеризувати як помірна значущість бренда, а відпо-
відно границі, що наближуються до максимального значення та за-
криваються максимальним значенням слід інтерпретувати як силь-
на значущість бренда. 
У випадку, коли може виникнути питання, в яку групу включати 
результат досліджуваного об’єкта, значення ознаки якого дорівнює 
граничному значенню інтервалу, наприклад інтегральний показник 
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значущості бренда підприємства дорівнює 64,25, то для усунення не-
визначеності, використовуються такі принципи формування меж: ліва, 
нижня межа формується за принципом «включно», тобто включає в 
себе вказане значення, а права, верхня − за принципом «виключно», 
тобто не включає вказане значення [159]; тому досліджуваний об’єкт з 
результатом 64,25 повинен бути віднесений до групи з лівою нижньою 
межею – помірна значущість бренда. 
За інтегральним показником сильна значущість бренда поміт-
на у підприємств ПАТ «ЗАЗ», АТ «Автомобільна Компанія «Богдан 
Моторс», ПАТ «АвтоКрАЗ». Помірно значущими є бренди  ПАТ 
«Завод «Часівоярські автобуси», ПАТ «Черкаський автобус».  
За результатами розрахунку рангових балів та інтегрального 
показника значущості бренда можна проаналізувати за якими озна-
ками бренд має сильні та слабкі сторони. Перевагою такого дослі-
дження є те, що паралельно можна досліджувати кілька схожих 
брендів, порівнювати результати дослідження за ними, виявляти 
більш привабливіші бренди. Однак, один бренд може бути сильним 
за однією ознакою, а другий бренд − за іншою, не менш важливою. 
За допомогою ранжування, по кожному бренду відслідковується, 
які ознаки і яким чином впливають на інтегральний показник зна-
чущості бренда. 
Оцінка іміджу бренда враховує аналіз сприйняття цільовою ау-
диторією бренда, його образу, вивчення ставлення споживача до осно-
вних атрибутів [162].  
Для детальнішого вивчення відношення цільової аудиторії ви-
користовують багатофакторну оцінку об’єкту вивчення (іміджу 
бренда) по сукупності характеристик. Багатофакторні моделі до-
зволять більш глибоко проникнути в причини, що визначають вибір 
споживачів, ніж вимірювання загального відношення без встанов-
лення впливу окремих факторів [163]. Тому доцільніше для оцінки 
іміджу брендів  застосовувати метод експертних оцінок за семанти-
чним диференціалом. 
Застосування семантичного диференціалу надає можливість 
узагальнити думки експертів стосовно підприємств та продукції, 
при цьому має просту та наглядну форму, що полегшує участь екс-
пертів у дослідженні та дає можливість перенести асоціації, важен-
ня про імідж бренда і його сприйняття, виразивши їх в оцінці по 
певній шкалі діапазону балів від вкрай негативного ставлення до 
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вкрай позитивного [164]. Семантичний диференціал сприйнятливий 
при повторних дослідженнях, він дозволяє проводити дослідження 
іміджу в різний час за тими ж критеріями оцінки (або за їх зміни) у 
тих же експертів,  що важливо для виявлення зміни іміджу бренда у 
разі якихось заходів та дій зі сторони досліджуваного підприємст-
ва [165]. Метод експертних оцінок за семантичним диференціалом 
близький до якісного методу фокус-груп. Однак цей метод одноча-
сно є кількісним, що пов’язано зі статистичною обробкою резуль-
татів. 
Відповідно до сформованих у розділі 1 переліку критеріїв оці-
нки іміджу бренда підприємства, серед яких якість, актуальність, 
комплексне технологічне лідерство, доступність, комунікація, дис-
трибуція, відомість, взаємозв’язок зі споживачами, індивідуаль-
ність, престижність, репутація, задоволення від взаємодії, пропону-
ється утворити семантичні шкали. 
Зазначені критерії описують імідж бренда підприємства, однак 
всі вони базуються на почуттях та емоціях споживача, який взаємо-
діє з підприємством через споживання продукції, участь в заходах, 
через роботу в організації і т. п. Ці критерії безпосередньо вплива-
ють на відношення та ставлення споживачів до бренда підприємст-
ва. В результаті дослідження, метод експертних оцінок за семанти-
чним диференціалом адаптовано для автомобілебудівних підпри-
ємств та складається з декількох кроків (рис. 3.2).  
Окремо пунктирними лініями позначено восьмий крок, який 
запропоновано додати до існуючої схеми оцінки іміджу бренда з 
використанням семантичного диференціалу.  
Оцінюючи наскільки добре об’єкт дослідження відповідає 
критеріям, вибирається відповідне числове значення на шкалі, яка 
містить цифри від «1» до «5». Цифрою «5» позначена максимальна 
близькість до одного з полярних понять, цифрою «1» − максималь-
на близькість до протилежного поняття. «1» − низьке значення, «2» 
− значення нижче середнього, «3» − середнє значення, «4» − зна-
чення вище середнього, «5» − високе значення. П’ятибальна шкала 
оцінки обрана у зв’язку з тим, що вона з урахуванням лінгвістичної 
характеристики є спрощеною формою вираження коефіцієнтної ін-
тервальної шкали Харрингтона, та застосовується у випадку дослі-
дження параметрів, які необхідно оцінити респондентами за фіксо-
ваним значенням оцінки. 
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Рисунок 3.2 – Схема оцінки іміджу бренда методом експертних 
оцінок за семантичним диференціалом  
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Якщо експерт схильний до негативного оцінювання об’єкта, 
оцінка буде зміщуватися до «1», якщо до позитивного – «5». Чим 
сильніше негативне сприйняття, тим меншим є бал,  і навпаки, − 
чим більш позитивне сприйняття об’єкта, тим бал більший. Харак-
теристики лівої частини шкали свідчать про низький імідж бренда, 
негативне сприйняття бренда, характеристики правої частини свід-
чать про наявність позитивних вражень про бренд, його позитивне 
сприйняття, і в цілому про високий імідж бренда.  
На шостому кроці, для визначення узагальненої думки експертів 
щодо кожного критерію оцінювання іміджу, розраховуються певні ста-
тистичні показники. Так як для висловлення думки експертами викори-
стовуються кількісні параметри (бальна шкала), то для розрахунку уза-
гальненої думки здійснюється розрахунок середніх величин. Першоче-
ргово розраховується зважена середня арифметична [166] за критерія-
ми, а потім результати зводяться до одного показника, що виражає по-
казник профілю іміджу бренда. (формула 3.3). Результати розрахунку 
представлені в додатку Ґ (табл. Ґ.1 − Ґ.5).  
 
1
(1 ) (2 ) (3 ) (4 ) (5 ) 1
k k k k k
k
k b k b k b k b k b
B
n n n n n
IM
n k
        
  , (3.3) 
 
де BIM  – показник профілю іміджу бренда підприємства (зва-
жена середня арифметична оцінка іміджу бренда підприємства за 
критеріями); 
k – кількість критеріїв іміджу бренда;  
n – кількість експертів, що брали учать у дослідженні; 
kb – бальна оцінка -го критерію від 1 до 5; 
kb
n − кількість експертів, що поставили бальну оцінку . 
Перевірка достовірності отриманої експертної думки виявила, 
що отримані результати оцінки іміджу брендів можна вважати дос-
товірними. Для цього визначався ступінь однодумності експертів за 
допомогою стандартного відхилення та коефіцієнта варіації [166]. 
За розрахунками, за усіма критеріями, коефіцієнт варіації < 33%, 
що означає правильний підбір експертної групи, високу однорід-
ність її за ступенем компетенції щодо цього завдання та можливість 
вважати отриманий результат значимим [166, 167], (додаток Ґ, табл. 
Ґ.1 − Ґ5). 
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В результаті був побудований профіль досліджуваних брендів 
за утвореними семантичним шкалами (критеріями) окремо для ко-
жного підприємства. (рис. 3.2 – 3.6). 
 
 
Рисунок 3.2 − Результат оцінки іміджу бренда ПАТ «ЗАЗ» 
 
 
Рисунок 3.3 − Результат оцінки іміджу бренда АТ «АК «Богдан 
Моторс» 
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Рисунок 3.4 − Результат оцінки іміджу бренда ПАТ «АвтоКрАЗ» 
 
 
Рисунок 3.5 − Результат оцінки іміджу бренда  
ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» 
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Рисунок 3.6 −  Результат оцінки іміджу бренда  
ПАТ «Черкаський автобус» 
 
Пари критеріїв 1, 4, 7, 10 утворюють групу «Продукція підп-
риємства», пари 2, 5, 8, 11 – «Активність підприємства»,  пари 3, 6, 
9, 12 – «Сприйняття підприємства». На рисунках 3.3– 3.7 бали розс-
тавлені у відповідності з відповідями експертів за усередненими 
розрахунками. 
Порівняння результатів оцінювання критеріїв за усіма дослі-
джуваними підприємствами представлено графічно (рис. 3.7).  
На кожному векторі проставлена крапка, яка відповідає середній 
оцінці за критеріями. Поєднавши ці крапки прямими лініями, вихо-
дить профіль досліджуваного об’єкта за створеними семантичним 
шкалами (критеріями) [165].  
В результаті дослідження були отримані дані, що пояснюють, 
наскільки кожен імідж бренда підприємства відповідає максималь-
ному значенню оцінки критеріїв у своєму семантичному просторі. 
За критерієм «Якість», «Індивідуальність», «Престижність», 
«Комплексне технологічне лідерство» та «Репутація», експерти 
оцінили найкращим чином лише підприємство ПАТ «АвтоКрАЗ», 
за критерієм «Дистрибуція» − лише ПАТ «ЗАЗ».  
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Рисунок  3.7 − Профіль брендів за критеріями іміджу 
 
Критерій «Комунікація» у ПАТ «ЗАЗ», АТ «Автомобільна 
компанія «Богдан Моторс» оцінений більш позитивно та є більш 
виразнішими, ніж у підприємств ПАТ «АвтоКрАЗ», ПАТ «Завод 
«Часівоярські автобуси» та ПАТ «Черкаський автобус». 
Серед усіх підприємств максимально добре були оцінені ПАТ 
«ЗАЗ» та ПАТ «АвтоКрАЗ»  за критеріями «Актуальність» і «Відо-
мість», менш добре оцінені за критерієм «Взаємозв’язок зі спожи-
вачами», однак все ж таки краще ніж у інших підприємств.  
За критерієм «Задоволення від взаємодії» найкращий резуль-
тат у ПАТ «ЗАЗ», АТ «Автомобільна компанія «Богдан Моторс», 
ПАТ «АвтоКрАЗ». За критерієм Доступність» кращі результати у 
ПАТ «ЗАЗ, ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» та ПАТ «Черкась-
кий автобус».  
Взагалі серед досліджуваних підприємств найгірші результати 
простежується у ПАТ «Черкаський автобус», особливо за критерія-
ми «Комунікація» та «Взаємозв’язок зі споживачами». За більшіс-
тю критеріїв у ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» оцінки вистав-
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лені як середнє значення та нижче середнього. 
Розрахований загальний профіль іміджу брендів досліджува-
них підприємств, у відповідності з отриманими значеннями оцінки 




Рисунок 3.8 – Профіль іміджу брендів підприємств 
 
За експертними думками, найбільш позитивно оціненим є 
імідж бренда ПАТ «АвтоКрАЗ», а найменш – ПАТ «Черкаський ав-
тобус». 
Восьмий крок, що запропоновано додати до схеми оцінки імі-
джу бренда методом експертних оцінок за семантичним диференці-
алом, базується на результатах профілю іміджу досліджуваних бре-
ндів та класифікації за ознакою «імідж бренда». 
Так як отримані результати дослідження профілю іміджу бре-
нда можуть коливатися від мінімального значення 1 до максималь-
ного значення 5, та пропонована класифікація брендів за ознакою 
«імідж бренда» включає три види − бренд з високим іміджем, бренд 
з середнім іміджем, бренд з низьким іміджем [79, 80], пропонується 
розробити шкалу інтерпретації результатів профілю іміджу з відпо-
відними діапазонами та кожному з них присвоїти вид бренду за 
класифікаційною ознакою «імідж бренда». 
  121 
Як і у випадку з інтервальними оцінками інтегрального показ-
ника значущості, створення інтервальних шкал для оцінки іміджу 
бренда базується на застосуванні нерівновеликих інтервалів (табл. 
3.4). 
 
Таблиця 3.4 – Шкала інтерпретації результатів оцінки профі-
лю іміджу брендів  
 
Границі інтервалів Вид бренда Характеристика 
ІМВ min; 





Бренд, який з огляду на певні обставини може мати 
нестабільний образ, репутація якого підірвана 
внаслідок неефективних виробничих або 
маркетингових дій, незабезпечення взятих на себе 
перед споживачами зобов’язань, що підтверджується 
низьким рівнем сприйняття бренда 
ІМВ ср – Δ ІМВ;  





Бренд, який має коло відданих клієнтів, незважаючи 
на можливе коливання складових, які формують імідж, 
що підтверджується середнім рівнем сприйняття бренда 






Бренд, який має найвищий статус серед аналогічних 
виробників та товарів, стійкий до впливу негативних 
факторів, має низку непохитних переваг у свідомості 
споживачів, що підтверджується високим рівнем 
сприйняття бренда 
Максимальна кількість балів профілю іміджу бренда ІМВ max 5 
Мінімальна кількість балів профілю іміджу бренда ІМВ min 1 
Середнє значення профілю іміджу бренда ІМВ ср. 3 
Ширина групуючого інтервалу Δ ІМВ 1 
   
 
Для розробки шкали було визначено максимальну кількість 
балів, яку може набрати ідеальний, найкращий бренд за показником 
профілю іміджу бренда, а також було визначено кількість мініма-
льно можливих балів, що може бути присвоєно бренду, їх середнє 
значення та ширину групуючого інтервалу. На основі цих значень 
було визначено границі інтервалів та запропонована їх інтерпрета-
ція. 
За допомогою середнього значення та ширини групуючого ін-
тервалу (Δ) визначаються границі інтервалів. Границі інтервалів від 
1 до 2 доцільно охарактеризувати як бренд з низьким іміджем. Гра-
ниці інтервалів показника профілю іміджу від 2 до 4, що включа-
ють в себе середнє значення з урахуванням ширини групуючого ін-
тервалу доцільно охарактеризувати як бренд з середнім іміджем, а 
відповідно границі від 4 до 5 слід інтерпретувати як бренд з висо-
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ким іміджем. 
У випадку, коли може виникнути питання, в яку групу вклю-
чати результат досліджуваного об’єкта, значення ознаки якого до-
рівнює граничному значенню інтервалу, тоді для усунення неви-
значеності використовуються принципи формування меж: ліва, ни-
жня межа формується за принципом «включно», а права, верхня − 
за принципом «виключно» [159]. 
Отже, удосконалення оцінки іміджу брендів автомобілебудів-
них підприємств методом експертних оцінок за семантичним дифе-
ренціалом шляхом розмежування результатів розрахованого показ-
ника профілю іміджу досліджуваних брендів за видами іміджу, на-
дає можливість визначити, що підприємство ПАТ «АвтоКрАЗ» має 
бренд з високим іміджем, підприємства ПАТ «ЗАЗ», АТ «АК «Бог-
дан Моторс», ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» мають бренд з 
середнім іміджем, підприємство ПАТ «Черкаський автобус» має 
бренд з низьким іміджем [168]. 
 
 
3.2 Методичні рекомендації з оцінки взаємозв’язку споживчої 
лояльності з потребами та життєвого циклу бренда 
 
Оцінку такої складової пропонованого методу як взає-
мозв’язок споживчої лояльності з потребами пропонується провес-
ти з застосуванням розрахунку індексу споживчої лояльності (NPS) 
та виявлення міри задоволення потреб споживачів за ієрархією А. 
Маслоу.  
Індекс споживчої лояльності застосовують для виявлення на-
міру здійснити повторну покупку або порекомендувати цей товар, 
тобто визначається поведінка споживача. При розрахунку індексу 
NPS споживачів просять вказати, яка ймовірність того, що вони по-
рекомендують бренд своїм друзям, членам родини або партнерам, 
використовуючи шкалу від 0 до 10, де 0 відповідає відповіді «Ні в 
якому разі не буду рекомендувати», а 10 − «Обов’язково порекоме-
ндую». На основі отриманих оцінок всі споживачі поділяються на 3 
групи: 9-10 балів − прихильники товару / бренда (клієнти, які лоя-
льні до підприємства і готові рекомендувати його своїм знайомим), 
7-8 балів − нейтральні споживачі (пасивні клієнти, які в цілому за-
доволені підприємством, але не відрізняються прагненням рекоме-
  123 
ндувати його іншим), 0-6 балів – критики (задоволеність спожива-
чів підприємством мінімальна, можливо, знаходяться в пошуку 
альтернативи). Безпосередньо розрахунок індексу представлений 
формулою 3.4 [169, 170 ]. 
 




 ,   (3.4) 
 
де  – індекс споживчої лояльності; 
частка прихильників − % споживачів, що поставили оцінку 
9-10; 
частка критиків − % споживачів, що поставили оцінку 0-6; 
100% − загальна кількість споживачів, що приймали участь 
у дослідженні (прихильники, нейтральні споживачі, критики). 
Показник NPS розраховується як відношення різниці між про-
центним співвідношенням «Прихильників» і «Критиків» до загаль-
ної кількості споживачів, що приймали участь у дослідженні. Чим 
більше частка «Прихильників», тим вище показник NPS підприємс-
тва, тим більше потенційних клієнтів віддає перевагу даному підп-
риємству. Крім того «Прихильники» − це найприбутковіша частина 
клієнтської бази підприємства. Зазвичай вони менш чутливі до ціни 
і нарощують обсяг покупок швидше, ніж інші клієнти. Максималь-
не значення показника індексу споживчої лояльності, який може 
досягти будь-яке досліджуване підприємство складає 100% мініма-
льне -100%, або коефіцієнт 1 та -1. 
Таким чином розрахувавши NPS стає відомий показник лоя-
льності, на основі якого визначається поведінка споживача по від-
ношенню до бренда підприємства, визначається намір повторних 
покупок. 
Слід зазначити, що в основі лояльності лежить задоволеність 
споживачів [170]. Чим вище рівень задоволеності, тим, відповідно 
більше показник лояльності. Задоволеність в свою чергу залежить 
від потреб, які виникають у споживачів, котрі необхідно задоволь-
няти. Відповідно до цього, індекс споживчої лояльності пов’язаний 
з потребами споживачів.  
Оцінити які саме потреби задовольняє бренд автомобілебудів-
них підприємств пропонується на основі ієрархії потреб А. Маслоу.  
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Як виділяє вчений, існує п’ятирівнева ієрархія потреб, тому 
оцінювати які потреби задовольняють товари автомобілебудівного 
підприємства пропонується по 5-ти бальній шкалі, де: 1 (перший 
рівень) − фізіологічні потреби, 2 (другий рівень) − екзистенціальні 
потреби, 3 (третій рівень) − соціальні потреби, 4 (четвертий рівень) 
− престижні потреби, 5 (п’ятий рівень) − група духовних потреб.  
Визначити чітко та остаточно який саме вид потреб задоволь-
няє продукція автомобілебудівних підприємств вкрай важко. Межу 
задоволення первинних життєвих потреб людини більш-менш мо-
жна чітко визначити, тоді як вторинні потреби належать до вищого 
рівня і різниця між ними вже не така чітка. Вважається, що першо-
чергово виникає необхідність задоволення первинних потреб, акту-
альність задоволення вторинних потреб з’являється після задово-
лення первинних [77], тобто потреби вищого рівня стають потуж-
ним фактором поведінки людини тільки тоді, коли будуть задово-
лені потреби нижчого рівня [171]. 
В автомобільній індустрії ситуація найбільш специфічна і не-
однозначна. Купівля та зміна автомобіля вирішує чимало завдань і 
задовольняє різноманітні потреби. Як правило, з кожною новою 
зміною автомобіля задача переміщення в просторі відходить на 
другий план і людина купує автомобіль в тому числі для того, щоб 
підвищити свій статус [172]. Тому чітко визначити вид потреб, що 
задовольняється неможливо. Адже, для одних споживачів автомо-
біль це просто засіб пересування, для інших це засіб самовиражен-
ня, престижу, статусу. Для певних споживачів продукція автомобі-
лебудування може задовольняти первинні потреби на першому рів-
ні  (фізіологічні потреби), для інших споживачів на другому рівні 
(екзистенціальні потреби), а для когось ця продукція задовольняє 
потреби четвертого рівня (престижні потреби), чи інше. Все це за-
лежить від сприйняття товару та бренда підприємства. 
В даному випадку слід ввести поняття «міра задоволеності по-
треб», що  дозволяє зрозуміти рівень пробудження вищої потреби 
після задоволення більш низькою [173]. Тому пропонується вважа-
ти, що ієрархія А. Маслоу від 1 до 5 – це міра задоволення потреб.  
Наприклад, якщо споживач вважає, що продукція бренда ПАТ 
«ЗАЗ» задовольняє його фізіологічні, екзистенціальні, соціальні, 
престижні потреби, то він виставляє оцінку 4. Якщо, вважає, що 
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даний брендовий товар задовольняє потреби до третього рівня (фі-
зіологічні, екзистенціальні, соціальні), то ставить оцінку 3.  
Узагальнити ставлення споживачів щодо міри задоволення 
потреб товарами автомобілебудування та виявити загальну тенден-
цію можливо розрахунком зваженої середньої арифметичної оцінки 
міри задоволення потреб споживачів за п’ятирівневою ієрархією А. 
Маслоу (формула 3.5). Максимальне значення зваженої середньої 
арифметичної оцінки міри задоволення потреб споживачів за 
п’ятирівневою ієрархією А. Маслоу − 5, мінімальне – 1. При цьому 
згідно джерела [77] перши два рівні об’єднують первинні потреби, 
останні три – вторинні, або придбані, потреби. Тому, оцінки 1-2 
свідчить по задоволення первинних потреб, оцінки 3-5 – про задо-
волення вторинних потреб. Якщо узагальнена оцінка має значення, 
що виходить за межі чіткого віднесення до первинних потреб, на-
приклад, 2,4, то за правилами математики, це значення слід тракту-
вати як первині потреби, якщо оцінка, 2,5 чи 2,51, то це значення 
слід трактувати як міра задоволення вторинних потреб. Відповідно, 
за шкалою, діапазон від 1 до 2,5 – це «первинний» бренд, адже за-
довольняються потреби першого та другого рівня за ієрархією А. 
Маслоу, тобто намір придбання такої продукції призводить до усу-
нення фізіологічного недоліку чогось, задоволення первинних пот-
реб споживачів в життєдіяльності, а якщо оцінка потрапляє в діапа-
зон від 2,5 до 5 – це «вторинний» бренд, бо задовольняються пот-
реби третього, четвертого та п’ятого рівнів, тобто намір придбання 
такої продукції зводиться до задоволення психологічних, емоцій-
них, естетичних, культурних потреб в життєдіяльності. У випадку, 
коли може виникнути питання, в яку групу включати результат до-
сліджуваного об’єкта, значення ознаки якого дорівнює граничному 
значенню інтервалу, то для усунення невизначеності, використо-
вуються принципи формування меж: ліва, нижня межа формується 
за принципом «включно», а права, верхня − за принципом «виклю-
чно» [159]. 
Чим більшу оцінку виставляє споживач за ієрархією, тим бі-
льша міра задоволення потреб. Таким чином, чим більш доскона-
лим є бренд, тим потреби вищого рівня він задовольняє, при цьому 
мається на увазі, що він вже автоматично задовольняє потреби ни-
жчого рівня. 
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Складний показник лояльності виражає взаємозв’язок лояльності 
та міри задоволеності потреб споживачів. Чим більшим є його значен-
ня тим сильнішим є бренд, тим більший спектр потреб він задовольняє 
та вища вірогідність, що споживачі будуть рекомендувати бренд ін-
шим споживачам (формула 3. 5). 
1 2 3 4 5(1 ) (2 ) (3 ) (4 ) (5 )
B
n n n n n
RN
n
        
 , (3.5) 
 
де BRN – показник міри задоволення потреб споживачів, що 
задовольняються товаром підприємства за п’ятирівневою ієрархією 
А. Маслоу (зважена середня арифметична оцінка); 
1, 2, 3, 4, 5 – міра задоволення потреб за ієрархією А. Ма-
слоу; 
 n – кількість споживачів (експертів), що брали учать у до-
слідженні; 
1 2 3 4 5,  ,  ,  ,  n n n n n  − кількість споживачів (експертів), що ви-
значили міру задоволення потреб на рівні 1, 2, 3, 4, 5. 
В нашому дослідженні для розрахунку індексу споживчої лоя-
льності та виявлення міри задоволення та виду потреб, що задово-
льняються товарами автомобілебудівних підприємств, в якості 
споживачів виступали залучені експерти. 
Отримані оцінки за індексом споживчої лояльності (NPS) та 
оцінки міри задоволення потреб, дозволяють розрахувати складний 
показник лояльності (формула 3.6) 
 
B B BLN NPS RN  ,    (3.6) 
 
де BLN  – складний показник лояльності бренда; 
BNPS  − індекс споживчої лояльності; 
BRN  – показник міри задоволення потреб споживачів за 
п’ятирівневою ієрархією А. Маслоу. 
Таким чином, складний показник лояльності бренда меже прий-
мати мінімальне значення -5, максимальне 5. Визначення складного 
показника лояльності дозволяє визначити вплив міри задоволення по-
треб товаром на лояльність. Чим вище даний показник тим, більш ло-
яльними є споживачі до даного бренда підприємства та є більш задо-
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волені потреби вищого рівня. Тобто, якщо продукція, що пов’язана з 
брендом підприємства здатна задовольняти потреби вищого рівня, то 
вони підсилюють лояльність споживачів до бренда. 
Позитивне значення індексу споживчої лояльності, свідчить 
про наміри споживачів до рекомендації бренда іншим, виражає іс-
нування лояльності. Серед українських автомобілебудівних підпри-
ємств простежується лояльність до ПАТ «ЗАЗ», АТ «Автомобільна 
Компанія «Богдан Моторс», ПАТ «АвтоКрАЗ». Від’ємне значення 
свідчить, що товар, у більшості випадків купується одноразово, і у 
разі необхідності його заміни, буде розглядатися новий бренд, а та-
кож рекомендуватися друзям, колегам споживача він не буде. Се-
ред українських автомобілебудівних підприємств від’ємний показ-
ник NPS мають ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» та 
ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» (табл. 3.5). 
Слід зазначити, що лояльність до продукції автомобілебудівних 
підприємств відрізняється від лояльності до продукції харчової чи тек-
стильної промисловості, так як автомобілі купуються значно рідше 
ніж, наприклад, продукти харчування, гігієни, однак, якщо споживач 
має прихильність до якогось автомобільного бренда, то це свідчить 
про значні переваги виробника.  
Продукція автомобілебудівельників має велику вартість, в порів-
нянні з товарами щоденного вжитку, використання яких зводиться до 
звички чи до випадкового вибору, і у разі незадоволення одним брен-
дом, він легко може замінити його іншим. Купівля автомобіля означає, 
що споживач ретельно зважив свій вибір, придбав товар на тривалий 
період часу, і якщо він залишиться незадоволеним обраним брендом, 
то при можливості заміни автомобіля, він буде розглядати інші брен-
ди, орієнтуючись на минулий досвід.  
Показник міри задоволення потреб споживачів за п’ятирівневою 
ієрархією А. Маслоу у ПАТ «ЗАЗ» дорівнює 2,53, це свідчить, що 
бренд задовольняє потреби споживачів до третього рівня за ієрархією 
(соціальні потреби), при цьому вважається, що бренд автоматично 
включає задоволення потреб першого та другого рівнів. Бренд відно-
ситься до «вторинного». Даний показник у АТ «Автомобільна Компа-
нія «Богдан Моторс» складає 2,27, у ПАТ «АвтоКрАЗ» складає 1,6, у 
ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» складає 1,8, у ПАТ «Черкаський 
автобус» складає 1,73, що свідчить про задоволення брендами цих пі-
дприємств потреб до другого рівня за ієрархією (екзистенціальні пот-
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реби), при цьому вважається, що бренд автоматично включає задово-
лення потреб першого рівняв. Бренд відноситься до «первинного» 
(табл. 3.5), (додаток Д, табл. Д.1 – Д.10). 
 

















min (–1) min (1) min (–5) 
Підприємство 
max (1) max (5) max (5) 
ПАТ «ЗАЗ» 0,6 2,53 1,52 
АТ «АК «Богдан Моторс» 0,33 2,27 0,75 
ПАТ «АвтоКрАЗ» 0,13 1,6 0,21 
ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» –0,2 1,8 –0,36 
ПАТ «Черкаський автобус» –0,26 1,73 –0,46 
 
Розрахунок індексу споживчої лояльності дозволяє оцінити 
результати проведення рекламних акцій, заходів з навчання персо-
налу, реалізації програм лояльності і т.д., розрахувати показник ло-
яльності споживачів до підприємства та її продукції для порівняння 
з аналогічним показникам конкурентів, що дає можливість визна-
чити місце підприємства в сегменті ринку і виробити подальшу 
стратегію розвитку. Однією з головних причин розрахунку індексу 
споживчої лояльності (NPS) є відстеження динаміки взаємодії з клі-
єнтом – проведення моніторингу задоволеності споживачів брен-
дом підприємства, товаром [170]. 
Можливість визначення міри задоволення товаром первинних чи 
вторинних потреб споживачів за ієрархією А. Маслоу, визначення зва-
женої середньою арифметичної оцінки їх голосів, надає можливість ви-
явити з якою задоволеністю, яких саме потреб вони асоціюють бренд 
підприємства. Відповідь на це питання дозволяє виявити закономірнос-
ті тенденції лояльності. 
Що стосується оцінки життєвого циклу бренда, то в першому 
розділі вже відмічалося, що бренд, як і товар, проходить певні ста-
дії життєвого циклу, однак їх життєві цикли мають деяку відмін-
ність, що виявляється в проведенні ребрендинга, завдяки якому 
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бренд може проходити повторні стадії зростання, стабілізації та 
спаду. В даній роботі визначати стадію життєвого циклу бренда 
пропонується шляхом експертних оцінок належності бренда до пе-
вної стадії життєвого циклу з урахуванням графічної побудови змі-
ни за часом обсягу виробництва та чистого доходу від реалізації 
продукції торговельної марки підприємства.  
У зв’язку з тим, що графічна побудова динаміки обсягу виробни-
цтва та чистого доходу від реалізації продукції торговельної марки 
може давати похибку через вплив тенденції розвитку, тому доцільно 
здійснити її виключення. Для дослідження щорічних коливань можна 
використати медіанний метод ланцюгових індексів (метод Пірсона), де 
під час обчислення індексів сезонності враховують зсув сезонної хвилі 
під дією тренду [174] (табл. 3.6 – 3.10). Для побудови графіків викори-
стовувалися дані підприємств за джерелами [128, 137]. 
В середньому, на підставі наведених даних, за 2013 рік, мож-
на дійти висновку про те, що обсяг виробництва продукції торгове-
льної марки у ПАТ «ЗАЗ» зменшився на 54,21%, а чистий дохід на 
36, 57% від середньорічних значень. У АТ «АК «Богдан Моторс» 
обсяг виробництва виріс на 2,84%, а чистий дохід на 44,48%. У 
ПАТ «АвтоКрАЗ» обсяг виробництва скоротився на 33,19%, проте, 
чистий дохід виріс на 39,69 %. У ПАТ «Завод «Часівоярські авто-
буси» обсяг виробництва скоротився на 51,33%, чистий дохід виріс 
на 17,72%. У ПАТ «Черкаський автобус» обсяг виробництва виріс 
на 14,81 %, а чистий дохід на 45,92%.  
Після вилучення тренду із сезонної хвилі шляхом рівномірно-
го розподілу зсуву за щорічними значеннями базисних індексів, ре-
зультати представлено графічно (рис. 3.9 – 3.13).  
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Таблиця 3.6 − Розрахунок виправлених сезонних хвиль обсягу виробництва та чистого доходу то-
рговельної марки ПАТ «ЗАЗ» 
 
Виправлення сезонної хвилі чистого доходу (виручки) від реа-
лізації продукції 

















































































































































































































2004 22338400,00 - 1 1 145,66 250354 - 1 1 121,01 
2005 43567100,00 1,95 1,95 1,98 288,58 356201 1,42 1,42 1,45 175,03 
2006 5801241,00 0,13 0,26 0,32 46,81 220346 0,62 0,88 0,93 112,22 
2007 6951822,00 1,20 0,31 0,40 58,80 242032 1,10 0,97 1,04 125,56 
2008 12950883,00 1,86 0,58 0,70 102,41 282311 1,17 1,13 1,22 147,88 
2009 12753503,00 0,98 0,57 0,73 105,61 257607 0,91 1,03 1,15 138,80 
2010 7860533,00 0,62 0,35 0,54 78,20 46176 0,18 0,18 0,33 39,46 
2011 2967563,00 0,38 0,13 0,35 50,78 45465 0,98 0,18 0,35 41,97 
2012 3648220,00 1,23 0,16 0,41 59,71 60862 1,34 0,24 0,43 52,27 
2013 3530627,00 0,97 0,16 0,44 63,43 
0,31 
41543 0,68 0,17 0,38 45,79 
0,24 
Разом 56464392,00 - - 6,87 1000 - 1196342 - - 8,26 1000 - 
Середнє 
значення 12236989,20 - - 0,69 100 - 180289,7 - - 0,83 100 - 
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Таблиця 3.7 − Розрахунок виправлених сезонних хвиль обсягу виробництва та чистого доходу то-
рговельної марки АТ «АК «Богдан Моторс» 
 
Виправлення сезонної хвилі чистого доходу (виручки) від реалі-
зації продукції 

















































































































































































































2004 5979,00 - 1 1 0,17 10231 - 1 1 15,65 
2005 13142,00 2,20 2,20 64,99 11,04 45830 4,48 4,48 5,06 79,25 
2006 286965,00 21,84 48,00 173,58 29,48 65803 1,44 6,43 7,60 118,95 
2007 846456,00 2,95 141,57 329,95 56,03 40562 0,62 3,96 5,72 89,50 
2008 1085501,00 1,28 181,55 432,72 73,48 58472 1,44 5,72 8,06 126,05 
2009 2126792,00 1,96 355,71 669,67 113,72 93072 1,59 9,10 12,02 188,12 
2010 4130928,00 1,94 690,91 1067,66 181,30 14998 0,16 1,47 4,98 77,87 
2011 6878671,00 1,67 
1150,4
7 
1590,01 270,00 21092 1,41 2,06 6,16 96,35 
2012 1232649,00 0,18 206,16 708,50 120,31 21034 1,00 2,06 6,74 105,42 
2013 1708036,00 1,39 285,67 850,80 144,48 
627,92 
13365 0,64 1,31 6,57 102,84 
5,85 
Разом 18295998,00 - - 5888,86 1000 - 328398 - - 63,91 1000 - 
Середнє 
значення 1831511,90 - - 588,89 100 - 38445,9 - - 6,39 100 - 
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Таблиця 3.8 − Розрахунок виправлених сезонних хвиль обсягу виробництва та чистого доходу то-
рговельної марки ПАТ «АвтоКрАЗ» 
 
Виправлення сезонної хвилі чистого доходу (виручки) від реаліза-
ції продукції 






















































































































































































































2004 155996,00 - 1 1 19,60 2036 - 1 1 79,20 
2005 140009,00 0,90 0,90 1,25 24,53 2546 1,25 1,25 1,30 102,97 
2006 331747,00 2,37 2,13 2,83 55,56 2865 1,13 1,41 1,51 119,31 
2007 613272,00 1,85 3,93 4,99 97,87 2943 1,03 1,45 1,59 126,28 
2008 572652,00 0,93 3,67 5,09 99,70 4175 1,42 2,05 2,25 178,14 
2009 1017480,00 1,78 6,52 8,29 162,53 3396 0,81 1,67 1,92 151,76 
2010 1125703,00 1,11 7,22 9,34 183,07 280 0,08 0,14 0,44 34,48 
2011 297205,00 0,26 1,91 4,38 85,89 1092 3,90 0,54 0,88 70,00 
2012 605359,00 2,04 3,88 6,71 131,55 1018 0,93 0,50 0,90 71,05 
2013 614935,00 1,02 3,94 7,13 139,69 
3,54 
808 0,79 0,40 0,84 66,81 
0,50 
Разом 5178353,00 - - 51,01 1000 - 16577 - - 12,63 1000 - 
Середнє 
значення 547435,80 - - 5,10 100 - 2115,9 - - 1,26 100 - 
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Таблиця 3.9 − Розрахунок виправлених сезонних хвиль обсягу виробництва та чистого доходу то-
рговельної марки ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» 
 
Виправлення сезонної хвилі чистого доходу (виручки) від реа-
лізації продукції 



















































































































































































































2004 19942,10 - 1 1 20,11 789 - 1 1 76,62 
2005 20605,20 1,03 1,03 1,35 27,08 895 1,13 1,13 1,17 89,65 
2006 39867,60 1,93 2,00 2,63 52,80 1289 1,44 1,63 1,71 130,65 
2007 87684,00 2,20 4,40 5,34 107,32 1560 1,21 1,98 2,08 159,70 
2008 1179167,00 1,34 5,91 7,17 144,11 1325 0,85 1,68 1,82 139,61 
2009 161907,00 1,37 8,12 9,69 194,77 1623 1,22 2,06 2,24 171,28 
2010 48283,00 0,30 2,42 4,30 86,50 432 0,27 0,55 0,76 58,35 
2011 42257,00 0,88 2,12 4,31 86,73 319 0,74 0,40 0,65 50,10 
2012 111523,00 2,64 5,59 8,10 162,87 551 1,73 0,70 0,98 75,37 
2013 60493,00 0,54 3,03 5,85 117,72 
3,13 
248 0,45 0,31 0,64 48,67 
0,36 
Разом 1731181,60 - - 49,73 1000 - 7347 - - 13,05 1000 - 
Середнє 
значення 
177172,89 - - 4,97 100 - 903,1 - - 1,31 100 - 
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Таблиця 3. 10 − Розрахунок виправлених сезонних хвиль обсягу виробництва та чистого доходу 
торговельної марки ПАТ «Черкаський автобус» 
 
Виправлення сезонної хвилі чистого доходу (виручки) від реалі-
зації продукції 

















































































































































































































2004 52997,00 - 1 1 12,42 658 - 1 1 48,19 
2005 60090,00 1,13 1,13 1,79 22,27 658 1,00 1,00 1,13 54,24 
2006 239568,00 3,99 4,52 5,84 72,53 895 1,36 1,36 1,61 77,64 
2007 410731,00 1,71 7,75 9,73 120,84 1360 1,52 2,07 2,44 117,74 
2008 488766,00 1,19 9,22 11,86 147,32 1156 0,85 1,76 2,26 108,84 
2009 540292,00 1,11 10,19 13,49 167,59 1631 1,41 2,48 3,11 149,67 
2010 133407,00 0,25 2,52 6,47 80,40 920 0,56 1,40 2,15 103,64 
2011 232916,00 1,75 4,39 9,01 111,92 981 1,07 1,49 2,37 114,15 
2012 227260,00 0,98 4,29 9,56 118,78 857 0,87 1,30 2,31 111,11 
2013 308108,00 1,36 5,81 11,75 145,92 
6,59 
825 0,96 1,25 2,38 114,81 
1,25 
Разом 2581048,00 - - 80,50 1000 - 8625 - - 20,75 1000 - 
Середнє 
значення 269413,50 - - 8,05 100 - 994,1 - - 2,08 100 - 
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Рисунок 3.9 − Динаміка виправлених хвиль обсягу виробництва та 
чистого доходу торговельної марки ПАТ «ЗАЗ» 
 
 
Рисунок 3.10 − Динаміка виправлених хвиль обсягу виробництва та 
чистого доходу торговельної марки АТ «АК «Богдан Моторс» 
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Рисунок 3.11 – Динаміка виправлених хвиль обсягу виробництва та 
чистого доходу торговельної марки ПАТ «АвтоКрАЗ» 
 
 
Рисунок 3.12 − Динаміка виправлених хвиль обсягу виробництва та 
чистого доходу торговельної марки ПАТ «Завод Часівоярські авто-
буси» 
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Рисунок 3.13 − Динаміка виправлених хвиль обсягу виробництва та 
чистого доходу торговельної марки ПАТ «Черкаський автобус» 
 
Методом експертних оцінок, шляхом ранжування, кожній ста-
дії життєвого циклу бренда присвоюється певна бальна оцінка, що 
дозволяє урахувати стадію ЖЦБ в вартісній оцінці бренда. 
Узгодженість думок експертів, що була визначена за стандартним 
відхиленням, коефіцієнтом варіації, коефіцієнтом конкордації Кендала, 
значущість якого була підтверджена розрахунковим та табличним зна-
ченням Х-вадрат (критерій згоди Пірсона), є сильною, тому бальна оці-
нка стадій життєвого циклу бренда приймається як мода експертних 
оцінок (додаток Е, табл. Е.1, Е.2). 
Враховуючи можливості повторних стадій, виділяється десять 
стадій життєвого циклу бренда, однак сутність стадій бренда на повто-
рних стадіях «зростання», «стабілізація», «згасання» можна інтерпрету-
вати як їх першочергову форму, тому їм присвоєно однакову кількість 
балів, що в результаті утворює сім стадій життєвого циклу бренда в ба-
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Таблиця 3.11 – Бальна оцінка стадій життєвого циклу бренда 
 
Стадія ЖЦБ Бал  
Розробка 2 
Впровадження 3 
Зростання (повторне зростання) 6 
Стабілізація (повторна стабілізація) 7 
Згасання (повторне згасання) 4 
Ребрендинг 5 
Вихід з ринку 1 
 
Підприємства, що досліджуються існують на ринку досить ве-
ликий період часу, що підтверджується наявністю інформації за 
останні 10 років, а отже і бренд аналізованих підприємств вже сфо-
рмувався, тому при визначенні стадії життєвого циклу бренда підп-
риємства, можна виключити такі стадії як «розробка», «впрова-
дження», та першочергові «зростання», «стабілізація», «згасання». 
У більшості випадків підприємства знаходяться на повторних ста-
діях («повторне зростання», «повторна стабілізація», «повторне 
згасання»). Адже якщо дослідити графіки сезонних хвиль, то про-
стежується застосування ребрендинга, який, згідно джерела [55, 
60], на кривій відбивається на обсягах виробництва шляхом посту-
пового їх зменшення, що супроводжується зменшенням чистого 
доходу, та через деякий час поступового їх збільшення. Діагносту-
вати таку стадію життєвого циклу бренда як «ребрендинг» також 
доцільно підтвердженням цієї інформації у виробника. Стадія «ви-
хід з ринку» супроводжується відсутністю обсягів виробництва та 
нульовим доходом.  
Стадії «розробка» присвоєно 2 бала, адже на даному етапі 
бренд як таковий ще не існує, він тільки зароджується, формується 
його ідеологія. Стадії «впровадження» присвоєно 3 бала, бо на да-
ному етапі вже сформована торговельна марка, товар просувається 
на ринок, бренд починає нарощувати вартість. Стадії «зростання» 
(«повторне зростання») присвоєно 6 балів, адже на даному етапі 
бренд сформований, він має велику кількість прихильників, темпи 
зростання ринку великі, відповідно вартість бренда теж стрімко 
зростає. Стадії «стабілізація» («повторна стабілізація») присвоєно 7 
балів, адже тут бренд має найвищу вартість, він не потребує додат-
кових вливань коштів в свою «розкрутку», він дуже сильний, може 
створювати зонтичні бренди, шлях створення яких буде значно ле-
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гшим, адже вони мають заступництво материнського бренда, ім’я 
якого позитивно впливає на просування зонтичних. Стадії «згасан-
ня» («повторне згасання») присвоєно 4 бали: тут бренд вже цілком 
сформований і на його вже більшою мірою впливають не власники, 
а споживачі чи зовнішні фактори (конкуренти, політичні негаразди, 
інше). Ця стадія схожа зі стадією «зростання», однак з точністю на-
впаки впливає на вартість бренда, бо тут він регресує, втрачає свої 
позиції, без швидкого та гострого втручання бренд може перейти на 
стадію «вихід з ринку», на якій «реанімувати» бренд значно важче 
та дорожче, ніж на попередній стадії. Бренд на стадії «ребрендинг» 
отримує 5 балів, адже це досить дорогий захід, однак він запобігає 
знищенню бренда, а навіть навпаки, «оздоровлює» його, примно-
жуючи вартість. Стадії «вихід з ринку» присвоєно 1 бал, адже на-
віть на такій стадії, бренд має незначну вартість, обумовлену варті-
стю активів підприємства. 
За експертною оцінкою, визначено, що бренд ПАТ «Запорізький 
автомобілебудівний завод», ПАТ «АвтоКрАЗ» та ПАТ «Завод Часіво-
ярські автобуси» знаходяться на повторній стадії «згасання», відповід-
но їм присвоюється по 4 бала. Серед АТ «Автомобільна Компанія 
«Богдан Моторс» та ПАТ «Черкаський автобус» спостерігається стадія 
повторне «зростання», підприємствам присвоюється по 6 балів. 
Отже, виправлені сезоні хвилі обсягів виробництва та чистого 
доходу від реалізації продукції торговельних марок за досліджува-
ними підприємствами надають більш об’єктивну інформацію для 
експертного оцінювання життєвого циклу бренда. 
 
 
3.3 Методичні рекомендації з оцінки вартості брендів автомо-
білебудівних підприємств за методом «IS.IM.LN.LC» 
 
Визначивши складові запропонованого підходу до оцінки вар-
тості бренда, необхідно провести розрахунок вартості брендів ав-
томобілебудівних підприємств України за методом «IS.IM.LN.LC», 
який включає бальну та вартісну оцінки складових бренда. 
Бальна оцінка складових пропонованого методу, що була про-
ведена в попередніх підрозділах даної роботи та враховує оцінку 
торговельної марки, оцінку іміджу бренда, оцінку взаємозв’язку 
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споживчої лояльності з потребами, оцінку життєвого циклу бренда, 
потребує нормалізації, адже використовувалися різні бальні шкали 
щодо оцінки складових. Необхідним є визначення вагомості скла-
дових бренда, що доцільно здійснити експертним методом ієрархії 
за Т. Сааті [175]. 
В результаті визначається зважена бальна оцінка бренда, тоб-
то підсумується кількість нормованих балів, які було набрано підп-
риємством за складовими бренда з урахуванням вагомості складо-
вих.  
Нормалізація отриманих балів за складовими бренда здійсню-










 ,      (3.7) 
 
де 'ib  – кінцевий показник бальної оцінки бренда за і -ю складо-
вою бренда;  
 – складова бренда; 
 – кількість балів, набрана підприємством за і-ю складо-
вою бренда;  
 – максимальна кількість балів, що може бути набрана 
підприємством за і-ю складовою бренда.  
 
Після нормалізації стає відомо, що максимальний нормалізо-
ваний бал оцінки за складовими бренда є 1, а мінімальний – 0. 
Вагому значущість складових бренда пропонується визначати 
за допомогою методу аналізу ієрархій Т. Сааті [175]. Необхідність 
даного розрахунку обумовлюється тим, що складові бренда по різ-
ному впливають на силу бренда та відображають різні його риси. 
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Таблиця 3. 12− Нормалізація бальної оцінки складових бренда  
 
Оцінка торговельної марки Оцінка іміджу бренда 
Оцінка взаємозв’язку спо-
живчої лояльності з потре-
бами 










































































































117,17 0,90 3,98 0,796 1,52 0,30 4 0,57 
АТ «АК «Богдан 
Моторс» 
119,17 0,92 3,54 0,708 0,76 0,15 6 0,86 
ПАТ «АвтоКрАЗ» 119,67 0,92 4,28 0,856 0,21 0,04 4 0,57 
ПАТ «Завод «Часі-
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Експертами складається матриця, де почергово, попарно порів-
нюються складові оцінки за їх важливістю за шкалою Т. Саати: 1 – рі-
вна важливість; 2 – проміжне значення; 3 − слабка перевага; 4 – помір-
на перевага; 5 − сильна перевага; 6 – проміжне значення; 7 − значна 
перевага; 8 – проміжне значення; 9 − абсолютна перевага (табл. 3.13). 
Наприклад, на перетині рядка «Торговельна марка» і стовпця «Імідж 
бренда» записано 4, то це свідчить що, складова «Торговельна марка» 
важливіша ніж складова «Імідж бренда» в 4 рази. Значення менше 1 
свідчить про зворотність значущості складових. В подальшому ре-
зультати підсумовуються по рядку. 
 












цикл бренда Сума 
Торговельна марка 1,00 4,00 4,00 4,00 13,00 
Імідж бренда 0,25 1,00 4,00 4,00 9,25 
Взаємозв’язок споживчої лояль-
ності з потребами 
0,25 0,25 1,00 1,00 2,50 
Життєвий цикл бренда 0,25 0,25 1,00 1,00 2,50 
 
Зважена бальна оцінка бренда визначається з урахуванням но-







B b K  ,     (3.8) 
де  – зважена бальна оцінка бренда; 
 –складова бренда; 
'
ib − нормована бальна оцінка складової бренда; 
iK – вагомість складової бренда. 
Для вартісної оцінки складових бренда доцільно розрахувати се-
редньогалузеву вартість одного бала бренда та помножити її на зага-
льний результат бальної оцінки бренда підприємства.  
Першочергово необхідно визначити валову додану вартість, що 
генерується брендом. Для цього слід залучити показник валової дода-
ної вартості, що сформована за рахунок НМА та частку бренда в стру-
ктурі НМА, які було розраховано в другому розділі даної роботи. Від-
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повідно до підходу Interbrand щодо визначення частки бренда в струк-
турі НМА, за попередніми розрахунками дана частка для українських 
автомобілебудівних підприємств складає 45%. 
Далі, для розрахунку середньогалузевої вартості одного бала 
бренда, слід розрахувати вартість одного бала за кожним аналізова-
ним підприємством шляхом ділення показника валової доданої вар-
тості, що генерується брендом, на бальну оцінку бренда [139]. Це 
надає можливість визначити скільки коштує тенденція існування 
конкретного бренда підприємства на ринку. Також для визначення 
середньогалузевої вартості бренда доцільно здійснити відбір підп-
риємств, за якими слід усереднити показники вартості одного бала 
бренда. Для того, щоб середньогалузевий показник був об’єктивно 
визначний, слід виключити вкрай високі та вкрай низькі значення 
вартості одного бала бренда за підприємствами шляхом розрахунку 
верхньої та нижньої границь довірчого інтервалу [131]. Межі дові-
рчого інтервалу розраховуються для визначення області навколо 
середнього значення, в якій міститься «істинне» середнє. 
Більшість явищ, що характеризуються наявністю великої кіль-
кості випадкових факторів, описується законом нормального роз-
поділу К. Ф. Гауса, який є основним у багатьох практичних дослі-
дженнях. Нормальний розподіл характеризується двома параметра-
ми: середнє значення та стандартним відхиленням (сигма). Стандар-
тне відхилення є найбільш поширеним і загальноприйнятим показ-
ником варіації. Середнє значення коливається в деякій області на 
три значення стандартного відхилення в обидві сторони, і в цій об-
ласті укладено 99,73% всіх значень середнього значення. Згідно да-
ного закону, при нормальному розподілі 67% всіх виміряних оди-
ниць відхиляються від середнього значення не більше ніж на одну 
сигму, тобто всі вони знаходяться в межах плюс-мінус сигма. 95,4% 
виміряних одиниць відхиляються від середнього значення на плюс-
мінус дві сигми та 99,73% виміряних одиниць відхиляються від се-
реднього значення на плюс-мінус три сигми. Згідно з цим правилом 
за межами відхилення на три сигми знаходиться не більше 0,27% 
всіх значень величин [176].  
Розрахунок меж довірчого інтервалу пропонується з використан-
ням загальноприйнятного, допустимого показника відхилень від сере-
днього значення − коефіцієнта варіації, що витікає зі стандартного від-
хилення, та граничне значення якого складає 33% [177, 178]. Викорис-
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тання коефіцієнту варіації також обумовлюється наступним. 
Коефіцієнт варіації − це показник, що відображає розкид зна-
чень відносно середнього значення. Коефіцієнт варіації вимірюється 
у відсотках і відображає однорідність ряду сукупності. Коефіцієнт 
варіації − це показник, який використовується у підготовці даних 
для прогнозу. Коефіцієнт варіації − індикатор, який виділяє ряди, на 
які варто звернути увагу перед розрахунком прогнозу і очистити да-
ні від випадкових факторів. 
Згідно праць М. А. Зельдина, Н. П. Баринова, А. Е. Аббасова, 
знаючи межу однорідності, можна враховувати частку відбору і 
отримувати більш точні оцінки меж довірчого інтервалу [178]. Як-
що коефіцієнт варіації дорівнює 0%, то ряд абсолютно однорідний, 
тобто всі значення між собою рівні. Якщо коефіцієнт більше 33%, то 
згідно класичної теорії, ряд вважається неоднорідним, тобто вели-
кий розкид даних щодо середнього значення [177]. 
В результаті розрахунку межи довірчого інтервалу визначається 
область, що включає середнє значення та допустимі значення відхи-
лення від середнього. 
Підприємства, значення вартості одного бала яких перевищу-
ють верхню та не досягають нижньої границь довірчого інтервалу,  
не приймають участь в розрахунку середньогалузевої вартості од-
ного бала бренда, що забезпечує виключення тенденції заниження 
та завищення даного показника. 
Таким чином, середньогалузева вартість одного бала бренда 
визначається задля уникнення завищення чи заниження вартості 
бренда підприємства за рахунок своїх внутрішніх чинників, що мо-
жуть бути обумовлені ціноутворенням чи іншими факторами 
пов’язаними з балансовою вартістю підприємства (чистими акти-
вами), у відповідності з чим, показник валової доданої вартості, що 
сформований за рахунок НМА також може бути невиправдано за-
вищений чи занижений. Визначення середньогалузевої вартості од-
ного бала знизить ймовірність таких відхилень, та більш об’єктивно 
надає можливість здійснити розрахунок. 
Особливо доцільним визначення середньогалузевої вартості бала 
бренда є для підприємств, додана вартість яких є незначною або це 
значення є від’ємним, але їх продукція залишається затребуваною на 
ринку, що підтверджується обсягами продажів. Відповідно, їх бренд 
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має вартість, а яку саме можна визначити скориставшись середньога-
лузевим показником вартості бала бренда.  
Вартість бренда підприємства визначається як добуток зваженої 
бальної оцінки бренда та середньогалузевої вартості одного бала бре-
нда (формула 3.9). 
 
valueB B IC  ,      (3.9) 
 
де valueB  – вартість бренда, тис. грн; 
B – зважена бальна оцінка бренда; 
IC − середньогалузева вартість одного бала бренда. 
Запропонований підхід вартісної оцінки бренда представлено 
графічно (рис. 3. 14). 
Розрахунок вартості брендів автомобілебудівних підприємств 
шляхом зіставлення бальної та вартісної оцінки представлено ниж-
че (табл. 3.14). 
 































































































































































ПАТ «ЗАЗ» 381490,41 171670,68 21,27 8071,57 – 47249,69 
АТ «АК «Богдан Моторс» 103618,4 46628,28 20,99 2221,57 2221,57 46628,28 
ПАТ «АвтоКрАЗ» 32423,4 14590,53 21,42 681,209 – 47582,92 
ПАТ «Завод Часівоярські 
автобуси» 35,93 16,16 15,75 1,02637 
– 
34996,6 
ПАТ «Черкаський автобус» 39679,67 
45 
17855,85 14,71 1214,2 – 32670,14 
Середнє значення  – – – 18,83 2437,92 – – 
Границя однорідності (33 %) – – – – 804,51 – – 
Верхня границя довірчого 
інтервалу 
– – – – 
3242,43 
– – 
Нижня границя довірчого 
інтервалу 
– – – – 
1633,4 
– – 
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Рисунок 3.14 – Схема процесу оцінки вартості бренда за методом «IS.IM.LN.LC»
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Такі підприємства як ПАТ «ЗАЗ», ПАТ «АвтоКрАЗ», 
ПАТ «Завод Часівоярські автобуси», ПАТ «Черкаський автобус» ви-
ключено з розрахунку середньогалузевої вартості одного бала бренда 
через невідповідність значень вартості одного бала бренда цих підп-
риємств діапазону верхніх та нижні границь довірчого інтервалу, які 
прийняті для відсіювання показників, що спроможні занижувати чи 
завищувати середньогалузевий показник вартості одного бала бренда. 
Тому, за показником вартості одного бала підприємства 
АТ «Автомобільна Компанія «Богдан Моторс» визначено середньо-
галузеву вартість одного бала бренда, результат застосовувався для 
визначення вартості брендів усіх автомобілебудівних підприємств, 
що представлені в таблиці 3.14. 
За отриманими результатами можна зробити висновок, що серед 
аналізованих автомобілебудівних підприємств найвищу вартість бренда 
має ПАТ «АвтоКрАЗ», а найнижчу ПАТ «Черкаський автобус». Якщо 
зіставити отримані результати вартісної оцінки з сукупним матричним 
аналізом другого розділу, то простежуються така відповідність: підпри-
ємства ПАТ «ЗАЗ», АТ «Автомобільна Компанія «Богдан Моторс», 
ПАТ «АвтоКрАЗ» мають найбільші частки ринку, що підтверджується 
найбільшою вартістю брендів цих підприємств. Тобто, чим більше на-
прямів виробничої діяльності має підприємство, тим більшу частку рин-
ку воно охоплює та більшу вартість має бренд.  
Отримані позитивні результати вартісної оцінки брендів підп-
риємств, підкріплюються тим, що вони виробляють продукцію за 
доступною ціною з прийнятною якістю. Підприємства мають ім’я, 
що виступає в якості інформаційного ресурсу, який впливає на 
споживачів, забезпечуючи їх певною інформацією без додаткових 
витрат зі сторони підприємства. Великий вплив в формування вар-
тості брендів здійснив чинник впізнаваності торговельних марок, 
якими вони володіють. Вартість брендів українських автомобілебу-
дівних підприємств відповідає стану внутрішнього ринку на якому 
вони представлені.  
Отже, запропонований метод визначення грошових надбань 
бренда через бальну оцінку має багато преваг, основна з яких − 
можливість усунути основний недолік інших методів: визначення 
вартості брендів підприємств, діяльність яких мала у певний період 
часу збитковий характер. Цей недолік усувається шляхом визна-
чення середньогалузевої вартість одного бала бренда та кількості 
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балів бренда, що було набрано конкретним підприємством за раху-
нок сили бренда. Тому особливий вплив на результат вартісної оці-
нки здійснює саме бальна складова, адже вона визначає силу брен-
да за експертними та споживчими судженнями, які є головною ау-
диторією, на яку спрямовують дію бренда виробники. 
Якщо підприємство має стабільні збитки за досліджуваними 
роками, то відповідно, в тенденції буде простежуватися стабільне 
зменшення вартості. Якщо, збитки мають нестабільний характер, то 
вартість бренда може знизитися цього року, однак у наступному − 
збільшитися. Тобто зазначений підхід оцінки надає можливість 
оцінювати як збиткові, так і прибуткові підприємства, адже вар-
тість бала бренда визначається усереднено для галузі, а надбання 
бренда визначаються за експертними оцінками, що ураховують те-
нденції ринку та діяльність підприємства на ньому. 
Так як в розрахунках задіяні такі показники як ціна та обсяг 
виробництва, то другою головною перевагою методу є можливість 
оцінки вартості бренда в майбутньому шляхом прогнозування цін, 
обсягів продажів, а також оцінки життєвого циклу бренда. Також 
метод є корисним щодо аналізу сприйняття споживачами бренда та 
задоволеності потреб, адже саме задоволеність споживачів від ко-
ристування продукцією, що виробляється під певним брендом 
впливає на його положення на ринку та тенденції продажів. Пропо-
нований метод надає можливість аналізувати тенденцію змін пока-
зників складових бренда задля подальшого втручання та забезпе-
чення позитивних тенденцій примноження вартості бренда.  
Отже, метод «IS.IM.LN.LC» не занижує вартість бренда, бо від-
носиться до гібридного підходу оцінки, оскільки поєднує якісні й кіль-
кісні розрахунки, що висвітлюють всі надбання бренда через дохід-
ність підприємства [179]. 
 
 
3.4 Розробка заходів з ребрендинга для популяризації бренда 
на внутрішньому та зовнішньому ринках 
 
Злиття компаній, ситуація, коли назва підприємства йде в роз-
різ з її ідеологією і цінностями, коли назва підприємства викликає 
негативні асоціації, підприємство має негативний імідж, а також 
зміни способу життя споживача, зміна уподобань та смаків, соціа-
  149 
льні зміни (народжуваність, дохід громадян), зниження популярно-
сті бренда та його затребуваності, неактуальність товару – основні 
проблеми з якими стикається більшість підприємств, які діють в 
умовах ринкової економіки.  
Оцінивши вартість бренда, стає відомо, які перспективи подаль-
ших дій щодо бренда, чи потребує він зміцнення своєї сили. Зниження 
вартості бренда − це перша ознака щодо втручання задля збереження 
його історичних надбань та усунення негараздів. Якщо було діагнос-
товано негаразди, то пріоритетним у цій ситуації є зміцнення досягну-
тих позицій або зростання підприємства за рахунок налагодження вза-
ємозв’язку з клієнтами, чого досягти шляхом зміни цінових та істот-
них якісних характеристик товару в умовах жорсткої конкуренції стає 
все складніше. Сучасним заходом усунення зазначених відхилень мо-
жна вважати ребрендинг. Він має широкий спектр дії та важелів впли-
ву на клієнта, що дає змогу охопити нові та ширші ринки.  
Охоплення внутрішніх та зовнішніх ринків підприємством, ім’я 
якого підкріплено надійністю та гарантіями для споживачів, однак яке 
є не досить відомим, – складне завдання, навіть для підприємств, які 
існують на ринку багато років. Якщо у підприємства існує потенціал 
до розвитку та розширення масштабів своєї діяльності за межами 
України, важливе місце у стратегії просування підприємства та його 
продукції повинна займати популяризація бренда підприємства, а у 
випадку негативних відгуків про існуючий бренд − зміна бренда, яку 
можна досягти залучившись до ребрендинга. 
Отже розробка заходів зі зміни бренда для його популяризації 
на внутрішньому та зовнішньому ринках є важливим завданням для 
автомобілебудівних підприємств України, які націлені на зміцнення 
свого фінансового становища. 
Можна навести багато прикладів ребрендинга в автомобільній 
промисловості, що простежується в світовій практиці. Аналізуючи 
світовий досвід та його ефективність, постає питання проведення 
ребрендинга серед українських автомобілебудівних підприємств. 
На наш погляд, необхідність ребрендинга можна діагностувати на 
основі матричних, фінансово-економічних показників підприємства 
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Таблиця 3.15− Критерії та показники діагностики необхідності 
проведення підприємством ребрендинга 
Критерії Показники Підприємство 
Матриця БКГ Стратегічна зона: «Собака» 
АТ «АК «Богдан Моторс» (легкові 
автомобілі, вантажні автомобілі), 
ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» 
(автобуси), АТ «Черкаський автобус» 
(автобуси), ПАТ «ЗАЗ» (вантажні ав-
томобілі), ПАТ «АвтоКрАЗ» (вантаж-
ні автомобілі), 
АТ «АК «Богдан Моторс» (вантажні 
автомобілі). 
Матриця МакКінсі 
Стратегічна зона: «Програвші» (зони: «4» 
− програвший 1; «7» − програвший 3; «8» 
− програвший 2) 
ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» 
(автобуси) 
Ступінь зрілості ринку: стадія зародження 
Конкурентна позиція: слабка  
Ступінь росту ринку: стадія росту 
Конкурентна позиція: слабка 
 
Ступінь зрілості ринку: стадія зрілості 
Конкурентна позиція: нестійка 
ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» 
(автобуси), 
ПАТ «Черкаський автобус» (вантажні 
автомобілі) 
Ступінь зрілості ринку: стадія зародження 
Конкурентна позиція: слабка  
Ступінь росту ринку: стадія росту 
Конкурентна позиція: слабка 
 
Ступінь зрілості ринку: стадія зрілості 
Конкурентна позиція: нестійка 
ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» 
(автобуси), 
ПАТ «Черкаський автобус» (вантажні 
автомобілі) 
Ступінь зрілості ринку: стадія зрілості 
Конкурентна позиція: слабка 
АТ «Черкаський автобус» (автобуси) 
Ступінь зрілості ринку: стадія старіння 
Конкурентна позиція: сприятлива 
 
Ступінь зрілості ринку: стадія старіння 
Конкурентна позиція: нестійка 
 
Матриця АДЛ 
Ступінь зрілості ринку: стадія старіння 







Нульові чи від’ємні значення  
АТ «АК «Богдан Моторс»,  
ПАТ «АвтоКрАЗ», 
 ПАТ «Черкаський автобус» 
Інтегральний показник 
значущості бренда Слабка значущість бренда − 
Вид іміджу бренда Низький ПАТ «Черкаський автобус» 
Складний показ-
ник лояльності 
Від’ємне значення ПАТ «Завод Часівоярські автобуси», 
ПАТ «Черкаський автобус» 
Стадія життєвого 
циклу бренда 
«Згасання» ПАТ «ЗАЗ», ПАТ «АвтоКрАЗ», 
ПАТ «Завод Часівоярські автобуси» 
  151 
Отже за більшістю показників, ребрендинг є необхідним таким 
підприємствам як ПАТ «Завод Часівоярські автобуси», 
ПАТ «Черкаський автобус». ПАТ «Черкаський автобус» доцільно 
провести репозиціювання та редизайн, що пов’язано з низьким імі-
джем бренда підприємства, неактуальністю продукції та її низькою 
якістю порівняно з конкурентами. ПАТ «Завод «Часівоярські автобу-
си» також доцільно провести репозиціювання та редизайн, що обґрун-
товується ослабленням конкурентної позиції та знаходженням на ста-
дії згасання життєвого циклу бренда [180, 181]. 
Слід зазначити закономірність, що підприємства, які за крите-
ріями та показникими необхідності ребрендинга виявлені як потен-
ційні, також мають низьку вартість бренда за отриманими резуль-
татами його оцінки. 
Ребрендинг, як будь-який процес, потребує визначення етапів 
його проведення або механізму ребрендинга. В цілому існує стан-
дартний набір етапів, який підходить до усіх брендів, однак, доці-
льно запропонувати для брендів автомобілебудівних підприємств 
додаткові етапи (рис. 3.15). 
Маркетинговий аудит (аналіз поточного стану бренда) − оцінка 
споживчої обізнаності про бренд, лояльності до нього, існуючих 
бар’єрів для сприйняття бренда, оцінка іміджу (слабкі і сильні сторони, 
конкурентні переваги) [60, 182]. 
Отримавши результати аналізу поточного стану бренда, та 
якщо вони позитивні, підприємство може продовжити діяльність 
без змін. Якщо ж результат має негативний характер, то наступним 
кроком є аналіз потенціалу ринку для підприємства (вивчення рин-
кової ніші, в якій буде позиціонуватися оновлений бренд − мотива-
ція споживача, конкурентне оточення, особливості продуктових 
властивостей [183], врахування фактора незадоволеності від певних 
властивостей існуючого бренда). Далі слід прийняти остаточне рі-
шення щодо проведення ребрендинга.  
Виявлення резервів та ресурсів для розвитку підприємства  − є 
важливим заходом, адже при обмеженості ресурсів провести ефек-
тивний ребрендинг практично неможливо.  
Після виявлення ресурсів, необхідно здійснити формування 
змін в стратегії та формування цілей підприємства, в тому числі й 
тих, яких хочеться досягти ребрендингом [182]. 
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Примітка. Додаткові етапи, що були запропоновані в роботі, позначено пунктир-
ними лініями. 
 
Рисунок 3.15 – Етапи проведення ребрендинга 
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Розробка концепції ребрендинга: розробка варіантів нового 
позиціонування бренда, неймінгу, дизайну чи стайлінгу і їх тесту-
вання на актуальність [182, 183] можуть відбуватися одночасно.  
Складання планового бюджету ребрендинга, складання кален-
дарного плану реалізації заходів з ребрендинга, оцінка потенційно-
го ефекту від ребрендинга можуть відбуватися одночасно. Якщо ж 
результат потенційного ефекту від ребрендинга має негативний ре-
зультат, то слід повернутися до кроку формування змін в стратегії 
та формування цілей підприємства, щоб їх скоригувати для отри-
мання позитивного ефекту в подальшому.  
Якщо результат оцінки потенційного ефекту від ребрендинга є 
позитивним, то відбувається впровадження нововведень редизайна 
чи рестайлінга (зміни зовнішніх чи внутрішніх атрибутів автомобі-
лів) в тестові моделі автомобілів. Разом з цим проводиться розроб-
ка всіх комунікативних елементів бренда [182] (візуальний ряд рек-
ламних матеріалів і т. п.) на основі найбільш оптимального варіан-
ту нового позиціонування бренда, неймінгу, дизайну чи стайлінгу. 
Тест-драйв змінених моделей з залученням СМІ та тестування 
комунікативних елементів бренда на сприйняття цільовою аудито-
рією [183] проводиться одночасно.  
Внутрішня і зовнішня комунікація − інформування аудиторії 
(співробітників, споживачів, конкурентів) про характеристики оно-
вленого бренда [184]; впровадження оновленого бренда на ринок; 
моніторинг ефективності ребрендинга та відповідності потенційно-
го ефекту від впровадження ребрендинга реальному, − проводяться 
поступово. Якщо результати моніторингу ефективності ребрендин-
га є негативним, слід повернутися до етапу формування змін в 
стратегії та формування цілей підприємства, щоб їх скоригувати 
для отримання позитивного ефекту в подальшому. За позитивного 
результату – продовжити діяльність. 
Результатом ребрендинга можуть стати нові або оновлені еле-
менти: позиціювання; логотип; фірмові кольори; дизайн стилеутво-
рюючих елементів; дизайн ділових документів; корпоративний ди-
зайн; дизайн рекламної та сувенірної продукції; веб-сайт; брендбук; 
маркетингові комунікації [184]; якісні характеристики товару; зов-
нішній вигляд та оформлення товару; сервіс чи обслуговування. 
Проведення ребрендинга за запропонованими етапами може 
стати вирішальним для багатьох українських автомобілебудівних пі-
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дприємств, вартість бренда яких дуже низька або знижується, адже як 
вже зазначалося в першому розділі даної роботи, ребрендинг є стаді-
єю життєвого циклу бренда, яка спроможна відновити прихильність 
клієнтів та високі обсяги збуту підприємства, забезпечити популяри-
зацію бренда на зовнішньому та внутрішньому ринках. 
Автомобільний редизайн, рестайлінг візуальної атрибутики чи 
характеристик товару, супроводжуючих бренд підприємства відпо-
відно до нового позиціонування − мають різний вплив на діяльність 
підприємства. Необхідно зважено підходити до впроваджень, адже 
ефект може мати різноманітний характер, а витрати на ребрендинг 
чи ліквідацію збитків від його неефективності може істотно впли-
нути на імідж бренда підприємства. 
Бюджет ребрендинга складається у відповідності з заходами, 
що плануються проводитися в межах ребрендинга.  
У більшості випадків витрати на ребрендинг включають: вар-
тість дослідження з вивчення думки щодо поточного сприйняття 
бренда; вартість розробки варіантів концепції бренда і формалізації 
платформи бренда на основі обраної концепції; [185]; розробка 
стратегії позиціювання [186]; вартість підготовки технічного за-
вдання на оновлення логотипу і створення фірмового стилю [185]; 
фірмовий стиль і витрати на переоформлення офісів, вивісок та 
презентаційних матеріалів підприємства [186]; PR [187]. 
Ребрендинг зазвичай об’ємний та витратний процес. Швидко-
го ефекту від проведеного ребрендинга очікувати не варто [188]. 
За думкою експертів, для середнього підприємства з урахуван-
ням порівняно низької вартості бренда і невеликого обсягу оновлень 
витрати на ребрендинг можуть скласти 1,4 − 4 млн доларів США. Що 
стосується термінів, то ребрендинг займає як мінімум рік [184].  
За пропонованими етапами проведення ребрендинга, на базі се-
редніх даних взятих з джерел [189 – 197], було оцінено у грошовому 
виразі приблизну структуру витрат на його реалізацію (табл. 3.16). 
В наведеній таблиці деякі етапи було об’єднано в одну статтю 
витрат, що пов’язано зі схожістю виконуваних операцій. Як видно з 
наведеної таблиці найбільш витратними є впровадження нововведень 
в тестові моделі автомобілів та впровадження оновленого бренда на 
ринок. Заходи з тестування на актуальність, складання планового бю-
джету ребрендинга, складання календарного плану реалізації заходів 
з ребрендинга, оцінки потенційного ефекту від ребрендинга, розроб-
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ки всіх комунікативних елементів бренда займають найменшу частку 
в загальних витратах на ребрендинг, що зазвичай пов’язано з нескла-
дністю виконуваних операцій в рамках цих заходів.  
 
Таблиця 3.16 − Структура витрат на проведення ребрендинга у 
відповідності з пропонованими етапами 
 
Статті витрат у відповідності з етапами реб-
рендинга 
Середнє значення,  
тис. грн 
Частка в струк-
турі витрат, % 
Маркетинговий аудит (аналіз поточного стану 
бренда) 
4595,98 7,28 
Аналіз потенціалу розвитку підприємства. 
Прийняття рішення про ребрендинг. Вияв-
лення резервів та ресурсів для розвитку підп-
риємства. Формування змін в стратегії та фо-
рмування цілей підприємства 
799,30 1,27 
Розробка концепції ребрендинга: розробка 
варіантів нового позиціонування бренда, не-
ймінга, дизайна чи стайлінга 
559,51 0,89 
Тестування на актуальність 15,58 0,02 
Складання планового бюджету ребрендинга. 
Складання календарного плану реалізації за-
ходів з ребрендинга. Оцінка потенційного 
ефекту від ребрендинга 
3,33 0,01 
Розробка всіх комунікативних елементів бренда 283,18 0,45 
Тест-драйв змінених моделей з залученням 
СМІ. Тестування комунікативних елементів 
бренда на сприйняття цільовою аудиторією 
363,68 0,58 
Внутрішня і зовнішня комунікація 3596,85 5,69 
Впровадження нововведень в тестові моделі автомобі-
лів. Впровадження оновленого бренда на ринок 48948,00 77,49 
Моніторинг ефективності ребрендинга та від-
повідності потенційного ефекту від впрова-
дження ребрендинга реальному 
4000,50 6,33 
Сума 63165,9 100,00 
 
Витрати часу на ребрендинг залежить від складності ребрендин-
га. Однозначно важко визначити скільки часу знадобіться на реаліза-
цію кожного заходу. В результаті ребрендинга бренд набирає нової 
якості, чіткості та прозорості його ідеології в свідомості споживача, 
він стає для нього привабливим, позитивно змінюється імідж, проду-
кція стає більш актуальною, споживач помічає турботу про його пот-
реби, споживач чітко бачить зміни і вони йому подобаються, тобто 
посилюється бренд, відповідно, посилюється й споживча лояльність, 
що відбивається на примноженні вартості бренда підприємства. 
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ВИСНОВКИ 
 
Актуальність та важливість брендів автомобілебудівних 
підприємств, впровадження ефективної практики їх використання 
зумовлюють необхідність обґрунтування наукових підходів та 
розробку методичного інструментарію щодо оцінки вартості бренда 
автомобілебудівного підприємства. Проведене дослідження 
дозволяє зробити такі висновки. 
1. Досліджуючи поняття «бренд», було виявлено, що йому 
притаманні певні ознаки, серед яких найбільшого поширення 
набули торговельна марка та лояльність щодо виробника та товарів. 
Аналізуючи підходи до визначення бренда в українському 
законодавстві, було виявлено, що бренд не є законодавчо 
закріпленим поняттям і не визначається у ньому як нематеріальний 
актив. На підставі результатів теоретичного аналізу, за рахунок 
виявлення об’єктивних та суб’єктивних ознак бренда, в роботі 
«бренд підприємства» визначено як переваги у грошовому вимірі 
(імідж, задоволення потреб споживачів, лояльність споживачів, 
знання, судження, переконання, почуття, настрій, вчинки, 
мотивація, наміри), які отримує підприємство від виробництва та 
реалізації продукції з певною торговельною маркою з урахуванням 
життєвого циклу. 
2. Визначено, що поряд з існуючими класифікаційними 
ознаками, серед яких право власності, спосіб використання назви, 
форма вираження, походження, життєвий цикл, предметна 
спрямованість, роль на ринку, ін., необхідно враховувати ознаки 
«імідж бренда» (бренд з високим іміджем, бренд з середнім 
іміджем, бренд з низьким іміджем), «взаємозв’язок споживчої 
лояльності з потребами» («первинний» бренд, «вторинний» бренд), 
а класифікаційну ознаку «життєвий цикл бренда» доповнити 
видами «ребрендинг» та «повторні стадії». Класифікаційні ознаки 
та види брендів покладено в основу оцінки вартості бренда. 
3. Виявлено, що основними  підходами до оцінки вартості 
брендів є витратний, ринковий, дохідний і гібридний. Останній 
містить у собі ряд рис, що притаманні декільком зазначеним. 
Визначено, що для оцінки вартості бренда автомобілебудівного 
підприємства необхідно задіяти метод, який виключатиме такі 
основні недоліки інших існуючих методів: нестача інформації про 
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витрати на розвиток бренда, про купівлю і продаж бренда, 
комерційна таємниця розрахункових моделей, неможливість оцінки 
вартості бренда малоприбуткових підприємств, важкість 
проектування надбань бренда у вартісний вираз. 
4. Запропоновано інструментарій до оцінки торговельної 
марки, що використовує певні класифікаційні ознаки бренда та 
дозволяє визначати інтегральний показник значущості бренда. 
Запропоновано оцінку іміджу бренда підприємства на основі 
методу експертних оцінок за семантичним диференціалом шляхом 
розробки набору семантичних шкал, які поєднали основні критерії, 
що окреслюють імідж бренда автомобілебудівного підприємства 
(якість, актуальність, комплексне технологічне лідерство, 
доступність, комунікація, дистрибуція, відомість, взаємозв’язок зі 
споживачами, індивідуальність, престижність, репутація, 
задоволення від взаємодії) та шкал розмежування результатів 
оцінки профілю іміджу, в результаті чого визначається вид бренда 
за класифікаційною ознакою «імідж бренда». Взаємозв’язок 
споживчої лояльності з потребами запропоновано визначати через 
розрахунок індексу споживчої лояльності та міру задоволеності 
потреб споживачів. Запропоновано побудову графіка виправлених 
сезонних хвиль обсягу виробництва і чистого доходу (виручки) від 
реалізації продукції та їх експертне оцінювання, на підставі чого 
визначається стадія життєвого циклу бренда з присвоєння стадії 
відповідного бала. 
5. Розроблено метод оцінки вартості бренда «IS.IM.LN.LC», 
який ґрунтується на бальній та вартісній оцінці складових бренда 
(торговельна марка, імідж бренда, взаємозв’язок споживчої 
лояльності з потребами, життєвий цикл бренда). Бальна оцінка 
передбачає дослідження окремих складових бренда, нормування 
показників бальної оцінки та визначення зваженої бальної оцінки 
бренда з урахуванням вагомості цих складових. Вартісна оцінка 
передбачає розрахунок валової доданої вартості, що генерується 
брендом, визначення середньогалузевої вартості одного бала 
бренда, який базується на показниках вартості одного бала бренда 
тих підприємств, які потрапили в допустимі межі відбору. 
Поєднання бальної та вартісної оцінок визначають вартість бренда 
автомобілебудівного підприємства. 
6. Визначено етапи проведення ребрендинга на автомобіле-
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будівному підприємстві, який передбачає: маркетинговий аудит; 
аналіз потенціалу ринку для підприємства; прийняття рішення про 
ребрендинг; виявлення резервів та ресурсів для розвитку 
підприємства; формування змін у стратегії та формування цілей 
підприємства; розробку концепції ребрендинга: розробку варіантів 
нового позиціонування бренда, неймінгу, дизайну чи стайлінгу; їх 
тестування на актуальність; складання планового бюджету 
ребрендинга; складання календарного плану реалізації заходів з 
ребрендинга; оцінку потенційного ефекту від ребрендинга; 
впровадження нововведень у тестові моделі автомобілів; розробку 
всіх комунікативних елементів бренда; тест-драйв змінених 
моделей із залученням СМІ; тестування комунікативних елементів 
бренда на сприйняття цільовою аудиторією; внутрішню і зовнішню 
комунікацію; впровадження оновленого бренда на ринок; 
моніторинг ефективності ребрендинга та відповідності 
потенційного ефекту від впровадження ребрендинга реальному; 
діяльність без змін. 
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Додаток А 
 
Таблиця А.1 − Розрахунок показників компетентності експертів 





Максимальний бал за 
параметрами 
Віковий склад: 
30-40 років 6 0,3 1,8 
 40-50 років 9 0,7 6,3 
Всього 15 1 8,1 
10,5 
Освіта: 
Вища економічна освіта 13 0,7 9,1 
Вища технічна освіта 2 0,3 0,6 
Всього 15 1 9,7 
10,5 
Термін заняття посади меркетолога: 
до 10 років 7 0,3 2,1 
10-20 років 8 0,7 5,6 
Всього 15 1 7,7 
10,5 
Результат оцінки тестування за тематикою досліджень (від «1» до «5») 
«1» 0 0 0 
«2» 0 0 0 
«3» 0 0 0 
«4» 0 0,3 0 
«5» 15 0,7 10,5 
Всього 15 1 10,5 
10,5 
Сума балів за критеріями 36 42 
Допустиме відхилення сумарних оцінок компетентності 
Бал 12,6 % 30 
Висновок про компетентність залучених експертів  
Відхилення оцінок компетентності в балах 6 Рівень компетентності, % 85,71 
Джерело [121] 
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Таблиця Б.1 − Огляд основних автомобілебудівних підприємств України та їх брендів 
 





























































































1 2 3 4 5 6 
Корпорації та підприємства-виробники, що входять до складу корпорацій: 
ПАТ «Українська 
автомобільна корпо-
рація (УкрАВТО)»,  
м. Київ, 
у т.ч.: 
Автовиробник, дистриб’ютор і 
постачальник сервісних послуг в 
Україні. Експортер автомобілів у 
країни СНД і далекого зарубіж-
жя. 
















Повний цикл виробництва легко-
вих автомобілів, що включає 
штампування, зварювання, фар-
бування, обладнання кузова і 
складання автомобіля. Виробни-
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Одеська обл.,  
м. Іллічівськ 
Структурний підрозділ 
ПАТ «ЗАЗ». Виробництво легко-
вих автомобілів. 




Запорізька обл.,  
м. Мелітополь 
Структурний підроз-
діл ПАТ «ЗАЗ». Виробництво дви-
гунів і коробок передач до легко-
вих автомобілів. 
 
Х Х [204] 
«КрАЗ» + + − 









томобілів, важких вантажних авто-
мобілів з замкнутим технологічним 
циклом виробництва. Модельний 
ряд автомобілів включає 34 базових 
моделі і більше 300 модифікацій 
«КрАЗ»: самоскиди, шасі, бортові 
автомобілі, лісовози і сортимен-
товози, сідельні тягачі. Монтаж ши-
рокої гами спеціальних надбудов: 
спецтехніка для нафтогазового і лі-
сопромислового комплексів, гірни-
чої промисловості, будівництва, до-
рожнього та комунального госпо-
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Продовження таблиці Б.1 
 






ної апаратури для автотранспортних 
засобів. 
 
Х Х [206] 
− ПАТ «Херсон-
ський завод кардан-
них валів»,  
м. Херсон 
Виробництво карданних валів і запа-
сних частин до них для вантажних 
автомобілів. 
 





Запорізька обл.,  
м. Токмак 
Виробництво поковок масою від 0,14 
кг до 50 кг методом гарячого штам-
пування. Завод має замкнутий цикл 
виробництва, що включає підготовку 
виробництва та термічну обробку з 
фінішними операціями. 
 







дертних агрегатів, редукторних пар, 
роторів для нагнітачів, блочно-
транспортабельних електростанцій, 
газорозподільних станцій і пунктів, 
підземно-свердловинного обладнан-
ня, штуцерів регульованих, клапанів-
відсікачів, пристроїв звужуючих 
швидкоз'ємних, ізолюючих муфт, за-
пасних частин для обслуговування та 
ремонту обладнання газоперекачува-
льних комплексів. Випуск гірсько-
лижних підйомників, різних товарів 
народного споживання. 
 
Х Х [209] 
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1 2 3 4 5 6 
− ПАТ «Кам'янець-
Подільськавтоагрегат», 
Хмельницька обл.,  
м. Кам’янець-Подільський 
Виробництво широкої номенк-
латури комплектуючих для ав-
томобільної промисловості: 
лебідки, гідропідсилювачі кер-
ма, гідроциліндри, проміжні 
опори, гаки тягові, насоси гід-
ропідсилювача, гальмівні ко-
лодки, гальма допоміжні, амо-







 м. Сімферополь 
Виробництво реактивної штан-
ги для автомобілів КрАЗ і рем-
комплектів до них. 
 
Х Х [211] 
− ПАТ «Авторадиатор»,  
Донецька обл.,  
м. Маріуполь 
Виробництво радіаторів і опа-
лювальних систем для велико-
вантажних автомобілів, трак-
торів і автобусів різних моди-
фікацій в тому числі: «КрАЗ», 
«КАМАЗ», «ГАЗ», «МАЗ», 
«ЗІЛ», «ЮМЗ», «ЛАЗ». Надан-
ня послуг з ремонту радіаторів, 
для великовантажних та легко-
вих автомобілів. 
 
Х Х [212] 
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1 2 3 4 6 7 
City Transport Group, 
м. Київ, 
 у т.ч.: 
Виробництво самої широкої ліній-
ки сучасних міських автобусів і 
тролейбусів довжиною 
10,12,13,18,20 метрів. Використан-
ня шасі «МАН», двигунів та коро-
бок передач «ЗІЛ», «ЯМЗ», 
«Deutz», «ZF», «Mercedes Benz» 
для виробництва лінійки туристич-
них і люкс автобусів з використан-
ням композитних матеріалів і нові-
тніх технологій клеєння металу за-
мість зварювання. Інше. 
 













3. ЗАТ «Завод комуналь-
ного транспорту» / 
ТОВ «Львівські автобус-




«ElectroLAZ» з використанням 
електросистем управління на базі 
IGBT-транзисторів «Siemens» або 
«Cegelec as Praha», виробництво 
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1 2 3 4 6 7 
− ТОВ «Дніпровсь-
кий автобусний завод» , 
Дніпропетровська обл., 
м.Дніпродзержинськ 
Виробництво автобусів середнього 
класу, міських автобусів. Х Х Х [213] 
− ТОВ «Запорізький 
автобусний завод», 
м. Запоріжжя 
Виробництво автомобілів швидкої 
допомоги, мобільної медичної кліні-
ки, трамваїв, спеціальної техніки. 
Х Х Х [213] 
Корпорація «Богдан», 
м. Київ,  
у т.ч.: 
Виробництво автобусів та тролейбу-
сів, легкових авто, вантажної та ко-
мерційної техніки. Інша діяльність. 
 
Х Х [214] 








Власний бренд Ліцензійний бренд 
4. АТ «Автомобільна 
Компанія  
«Богдан Моторс», 
 м. Київ 
у т.ч.: 
Виробництво автобусів, тролейбу-





льний завод №1» 
ПАТ «Автомобільна 
Компанія «Богдан Мо-
торс» (колишній ВАТ 
«ЛуАЗ»), 
Волинська обл.,  
м. Луцьк 
Виробництво автобусів та тролейбу-
сів «Hyundai» і «Богдан» малого, 
середнього, великого та надвеликого 
класу та тролейбусів різних модифі-
кацій.  
 
Х Х [215] 
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 1 2 3 4 6 7 
− ДП «Автосклада-
льний завод №2» 
АТ «Автомобільна Ком-
панія «Богдан Моторс», 
м. Черкаси 
Виробництво автомобілів 
«LADA» десятого сімейства, 
pick-up («Богдан» 2310) влас-
ної розробки на базі «LADA» 
2110 (комерційний легковий 
автомобіль), легкові автомобілі 
«Hyundai». 
 
Х Х [216] 
− ДП «Автосклада-








X X [217] 














техніки на базі «ГАЗ», приче-
пів, напівпричепів, автомобілів 
швидкої допомоги на базі 
«Fiat» Ducato, автомобільних 
фургонів на базі «Hyundai», 
кранів різних модифікацій, 
форм для виробництва залізо-
бетону та будівельних метало-
конструкцій. 
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чих для автомобільної промис-
ловості на шасі «ТАТА» (Індія), 
«FAW» (Китай), «Ashok 
Leyland» (Індія), а також з вико-
ристанням двигунів, коробок 
передач, трансмісії і мостів, які 
виробляються за ліцензіями 
компаній «Mercedes-Bens», 
«Deutz», «Hino», «ZF», «Dana», 
«Elliot» і ін. Інша супутня дія-
льність. 
 

















пільський р-н.,  
с. Проліски 
Виробництво автобусів малого 
та середнього класів різних ти-
пів: міський, приміський, між-
міський і туристичний. Вироб-






+ + − 
Власний бренд Ліцензійний бренд 
7. ПрАТ «Чернігів-
ський автозавод», 
м. Чернігів  
Виробництво автобусів малого та 
середнього класів різних типів: 
міський, приміський, міжміський і 
туристичний. Виробництво тро-
лейбусів.  + − 
[220, 
221] 
Продовження таблиці Б.1 
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1 2 3 4 5 6 
Корпорація «АІС», 
м. Київ, 
у т. ч.: 
Виробництво автомобілів, ім-
порт та дистрибуція автомобі-
лів, послуги з продажу та серві-
сного обслуговування.  
Х Х Х  [222] 







MK, MK Cross 




ний завод »,  
Полтавська обл.,  
м. Кременчук 
Складання легкових та комер-
ційних автомобілів російської 
марки «УАЗ», «ВАЗ», китайсь-










трибуція і розвиток дилерської 
мережі, будівництво виробни-
чих потужностей, автоцентрів, 
промислових і торгово-
сервісних центрів, фінансові 
послуги, та ін. 
 X X [223] 
− + + «Skoda» 
Власний бренд Ліцензійний бренд 
9. ПрАТ «Єврокар»,  
Закарпатська обл., 
Ужгородський р-н.,  
с. Соломонове 
Виробництво всього модельно-
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1 2 3 4 5 6 
ПАТ «Концерн-
Електрон», 
 м. Львів, 
у т. ч.: 
Розробка та виробництво товарів 
широкого вжитку, в тому числі: ви-
робництво сучасних повністю низь-
копідлогових міських трамваїв під-
вищеної комфортності, тролейбусів, 
виробництво багатофункціональних 
маловантажниих автомобілів, виро-
бництво автомобільного обладнання, 
інша діяльність. 
 
Х Х [225] 
«Електрон» − − Ліцензійний бренд 
Власний бренд  
10. 
ТОВ СП «Електротранс», 
 м. Львів 
Виробництво сучасних низько під-
логових трамваїв підвищеної комфо-
ртності, тролейбусів з системою ке-




«Електрон» − − − 
Власний бренд Ліцензійний бренд 
11. «Завод Електрон-
маш», 
 м. Львів 
Виробництво маловантажних авто-
мобілів «Електрон» багатофункціо-
нального призначення, які викорис-
товуються в різних сферах комуна-
льного господарства на базі мостів та 
коробки передач «УАЗ», двигунів 






ний Союз Донбасу»,  
Луганська обл.,  
м. Красний Луч, 
у т.ч.: 





Х Х [229] 
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1 2 3 4 5 6 
− − − «Волжанин» 
Власний бренд Ліцензійний бренд 
12. ТОВ «КАН - 
ТРАНС», 
Луганська обл.,  
м. Красний Луч 
Виробництво широкої номенкла-
тури автобусів (міських, примісь-
ких, міжміських, шкільних) під 
торговою маркою «Волжанин» з 
використанням двигунів та шасі 
«Cummins», «DEUTZ», «MAN», 





«Рута» + + − 
Власний бренд Ліцензійний бренд 
13. ПАТ «Завод 
«Часівоярські авто-
буси»,  
Донецька обл.,  
м. Часів Яр 
Виробництво автобусів «Рута» з 
використанням двигунів «УМЗ» та 
«Cummins», переобладнання авто-
бусів, модернізація та капітальний 
ремонт.  




− − − 






ських, міських та шкільних авто-
бусів на базі шасі «Mercedes-
Benz» та «Валдай», інша супутня 




«Антон» - + − 








Виробництво автобусів «ХАЗ» 
малого та середнього класу місь-
кого, приміського та міжміського 
маршрутів на базі шасі «Nissan». 
  - − 
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− − − 
Власний бренд Ліцензійний бренд 




 м. Львів 
Розробка конструкцій транспортних 
 засобів та виготовлення експери-
ментальних взірців й дослідних 
партій на замовлення (автобус ма-
лого класу, міський автобус на шасі 
«Daimler-Benz», багатофункціона-





«Ataman» + + − 
Власний бренд Ліцензійний бренд 




Виробництво автобусів «Ataman» 
на базі агрегатів «Isuzu» (міські, 
приміські, міжміські, туристичні, 
шкільні, автобуси для перевезення 
оперативних загонів МНС та гірни-
чо-рятувальних команд). Виготов-
лення спеціальних автобусів під 
мобільний рентгено-
флюорографічний кабінет «Квант». 





− - − 
«Altair», «Sirius», 
«Saturn» 
Власний бренд Ліцензійний бренд 
18. ПП «Автотехнологія»,  
м. Рівне 
Виробництво автобусів «Altair», 
«Sirius», «Saturn» на базі фургона і 
шасі «Volkswagen» Crafter та 
«Mercedes-Benz» Sprinter, виробни-
цтво промтоварних фургонів на базі 
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1 2 3 4 5 6 







«Range Rover»,  
та ін. 
[239] 
Власний бренд Ліцензійний бренд 
19. 
ЗАТ НВО «Практика»,  
м. Київ 
Виробництво броньованих автомобілів 
(автомобілі ВІП-класу, мікроавтобуси, 
вантажні, автомобілі для перевезення 
людей), виробництво військових бро-
немашин різних брендів («Mercedes-
Benz», «Chevrolet», «Ford», «Toyota», 
«Peugeot», «ГАЗ», «Volkswagen», 
«Hummer», «BMW», «Lexus», 





«Днепр» − + − [240] 
Власний бренд Ліцензійний бренд 
20. ПрАТ «Київський 
Мотоциклетний Завод», 
м. Київ 
Виробництва мотоциклів важкого класу 
«Денепр», в тому числі: виробництво 
звичайних важких мотоциклів, вироб-
ництво мотоциклів спецпризначення, 
виробництво військових мотоциклів, 
виробництво мотоциклів «Shineray-






1. Темним кольором позначено корпорації, які включають в себе виробничі підприємства. Виробничі підприємства було про-
нумеровано. Штрихами зазначено основні виробничі підрозділи, що входять до складу виробничих підприємств. 
2. «+» − наявність ознак бренда; наявність власного бренда підприємства; використання торговельної марки ліцензіара та лі-
цензійного бренда.  
3. «−» − відсутність ознак бренда; відсутність власного бренда підприємства; відсутність торговельної марки ліцензіара та лі-
цензійного бренда. 
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Додаток В 
Таблиця В.1− Побудова матриці БКГ за легковими автомобілями 
Сегмент ринку: «Легкові автомобілі» Обсяг виробництва, шт. 




ВЧР головного конкурента, 
% ВЧР 
1 ПАТ «ЗАЗ» 59360 38660 0,65 58,49 20,82 2,81 
2 АТ «АК «Богдан Моторс» 20240 10466 0,52 15,83 58,49 0,27 
3 ТОВ «ВО «КрАСЗ» 6329 3210 0,51 4,86 58,49 0,08 
4 ПрАТ «Єврокар» 11656 13765 1,18 20,82 58,49 0,36 
Сума 97585 66101 0,71 100,00 - 1 
 
Таблиця В.2 − Побудова матриці БКГ за автобусами 
 
Сегмент ринку: «Автобуси» Обсяг виробництва, шт. 




ВЧР головного конкурента, 
% 
ВЧР 
1 ПАТ «ЗАЗ» 300 604 2,01 17,89 32,38 0,55 
2 ЗАТ «ЗКТ» / ТОВ «ЛАЗ» 97 0 0,00 0,00 32,38 0,00 
3 АТ «АК «Богдан Моторс» 144 452 3,14 13,39 32,38 0,41 
4 ПрАТ «БАЗ» 1163 1093 0,94 32,38 21,30 1,52 
5 ЗАТ «ЧАЗ»  571 211 0,37 6,25 32,38 0,19 
6 ТОВ «Автомобільний завод «АнтоРус» 84 1 0,01 0,03 32,38 0,00 
7 ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» 551 296 0,54 8,77 32,38 0,27 
8 АТ «Черкаський автобус» 828 719 0,87 21,30 32,38 0,66 
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Таблиця В.3 − Побудова матриці БКГ за вантажними автомобілями 
 
Сегмент ринку: «Вантажні автомобілі» Обсяг виробництва, шт. 
№ Назва підприємства 2012 р. 2013 р. 
ТЗР 
ЧР підприємства, 
% ВЧР головного конкурента, % ВЧР 
1 ПАТ «ЗАЗ» 1202 942 0,78 30,92 27,21 1,14 
2 ПАТ «АвтоКрАЗ» 1018 829 0,81 27,21 30,92 0,88 
3 АТ «АК «Богдан Моторс» 649 766 1,18 25,14 30,92 0,81 
4 ПрАТ «БАЗ»  232 264 1,14 8,66 30,92 0,28 
5 АТ «Черкаський автобус» 29 146 5,03 4,79 30,92 0,15 
6 ТОВ «ВО «КрАСЗ» 200 100 0,50 3,28 30,92 0,11 












  199 
 
Таблиця В.4 − Побудова матриці Mckinsey/GE 
 
Крок №1: визначення критеріїв для оцінки 








Крок №4 Оцінка ко-
жного сегменту від 1 
до 10, де 1 - найменш 
відповідає тверджен-
ню в першому стов-
пці, а 10 - максима-
льно відповідає твер-
дженням 
Крок №5 Розрахунок загального бала конку-
рентоспроможності та привабливості з ура-
хуванням важливості критерію 
Вага фактора 
Оцінка вираженості 



















































































































∑ ∑ ∑ ∑ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Товар підприємства має унікальну перевагу 
(унікальні властивості, унікальні технології, 
унікальну бізнес-модель) 
27%         
Товар підприємства задовольняє потреби ці-
льової аудиторії від використання товаром 
20%         
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Продовження таблиці В.4 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Сила бренда, під яким реалізується товар по-
рівнянна або вище, ніж у конкурентів (бренд 
має хороший імідж, високий рівень знання, 
лояльність аудиторії) 
15%         
Підприємство володіє достатніми ресурсами 
для функціонування на новому ринку (фінан-
сові, трудові, кваліфікація) 
12%         
Підприємство є гнучким і може швидко адап-
туватися до ринкових змін 10%         
Рівень конкуренції в сегменті низький (гравці 
малоактивні, ринок не насичений і не поділе-
ний) 
8%         
Повільна реакція з боку конкурентів на діяль-
ність компанії 8%         
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Продовження таблиці В.4 
 
Крок №2: визначення критеріїв для оцінки 








Крок №4 Оцінка кожного 
сегменту від 1 до 10, де 1 
- найменш відповідає 
твердженню в першому 
стовпці, а 10 - максима-
льно відповідає твер-
дженням 
Крок №5 Розрахунок загального бала 
конкурентоспроможності та привабли-


























































































































∑ ∑ ∑ ∑ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Обсяг продажів сегмента високий 12%         
Темпи зростання сегмента високі або переви-
щує темпи зростання ринку 10%         
Кількість гравців в сегменті незначна 9%         
Інвестиції в рекламу в сегменті відсутні або 
знаходяться на низькому рівні 
10%         
Існують можливості для розширення асорти-
менту в сегменті 5%         
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Закінчення таблиці В.4 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Низький рівень культури використання про-
дукту (відповідно є можливість росту) 
14%         
Сила конкуруючих брендів не велика (низь-
кий рівень знання, лояльності, несформований 
імідж продукту) 
12%         
На ринку існують незадоволені і приховані 
потреби 
15%         
Прогнозується довгострокове зростання сег-
мента 
8%         
Ризики впливу зовнішніх чинників (економіч-
них, політичних, соціальних тенденцій) міні-
мальні 
5%         
Джерело [241] 
 
Таблиця В.5 − Побудова матриці АДЛ 
 
1 Крок. Визначення першої змінної матриці – стадії життєвого циклу галузі (ступеня зрілості ринку) 
1.1 Дайте відповідь на наступні питання, поставивши значення «1» у комірці, що найбільш відповідає визначенню галузі, в якій працює 
підприємство. 
1.2 Стовпець, який отримав найбільшу кількість сумарних балів буде відповідати рівню зрілості галузі. 
Стадія життєвого циклу галузі (ступінь зрілості галузі, ринку, сегмента) 
№ Питання Стадія заро-
дження Стадія зростання Стадія зрілості 
Стадія старіння 
  
1 2 3 4 5 6 
стрімко помірно не росте, стагнує 
падає 
  1 
Як швидко росте ринок, 
на якому працює підп-
риємство?     
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Продовження таблиці В.5 
 


















стрімко збільшується з кож-
ним роком 
практично вся аудиторія 
користується товаром або 
послугою 
користуються всі, або 
спостерігається спад 
інтересу до категорії 
  
3 
Яка пенетрація товару 
або послуги серед ці-
льової аудиторії? 
 (% споживання товару 
або послуги серед насе-







рентів постійно росте, конку-
рентне оточення ринку пос-
тійно змінюється 
усталений: кількість грав-
ців практично не росте, 
конкурентна карта ринку 
сформована і практично 
не змінюється 
кількість гравців не ро-
сте, навіть знижується 
  4 
Оцініть рівень конкуре-
нції на ринку? 
    
зростає стрім-
ко 
зростає помірно постійний 
знижується 
  5 
Рівень інвестицій в ри-
нок збільшується або 





знижується за рахунок нових 
гравців, загроза цінових воєн 
рівень цін сформований і 
практично не змінюється. 
Кожен конкурент займає 
свою стійку цінову нішу 
стабільний або знижу-
ється 
  6 
Оцініть рівень цін на 
ринку? 
    
Підсумковий бал     
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Продовження таблиці В.5 
 
2 Крок Визначення другої змінної матриці – конкурентна позиція (стійкість позиції підприємства / товарної групи в галузі) 
2.1 Аналогічним чином дайте відповідь на наступні питання, поставивши значення «1» у комірці, що найбільш характеризує позицію під-
приємства в галузі 
2.2 Стовпець, який отримав найбільшу кількість сумарних балів буде відповідати рівню стійкості товару або послуги 
Конкурентна позиція (стійкість позиції в галузі, конкурентоспроможність) 
№ Питання 
Домінуюча Сильна Сприятлива Нестійка Слабка 
1 2 3 4 5 6 7 
Лідер галузі за обся-
гом продажів. Темпи 
зростання від низь-




ємство входить до 
трійки лідерів ринку). 
Темпи росту або рівні 
або вищі за ринкові 
Обсяг продажів хороший, 
стійкий. Не лідер ринку, але 
можливо лідерство в пев-
них ринкових нішах. Темпи 

















     
Товар або послуга 
компанії не має ана-
логів в галузі 
Товар або послуга під-
приємства володіє ви-
сокими споживчими 
якостями, має свої уні-
кальні властивості, які 
цінуються аудиторією 
Конкурентна перевага є, але 
її ще необхідно зміцнювати 




рювана. У разі при-
ходу сильного гра-
вця в галузь - втра-
та продажів 
Конкурентної 
переваги немає 2 




     
Висока частка лояль-
них споживачів. Ні-
хто не відмовляється 





кання на конкурентів 
навіть в умовах зни-
ження цін. 
Лояльність певною мірою 
зумовлена рівнем цін. При 
зниженні цін на ринку є за-
грози відходу споживачів 
до конкурентів 
Лояльність відсут-
ня. Клієнти можуть 
в будь-який момент 
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Закінчення таблиці В.5 
 
Найвідоміший то-
вар на ринку 
Підприємство входить в 
ТОП-рейтинг найвідо-
міших гравців ринку 
Середній рівень знання. 
Не входить в ТОП, але і 
не аутсайдер 
Низький рівень 











рії?      
Підприємство ди-







середнім рівнем цін на 
ринку, але має можли-
вість встановлювати 
ціни вищі за середньо-
ринкові 
Свобода у встановленні 
цін є тільки для окремих 
груп споживачів, які 
знають і цінують товар 
підприємства. Для решти 
ринку складно обґрунту-
















ни на товар або 
послугу? 




Низький рівень загрози. 
Середній рівень загрози. 
Висока конкурентна бо-
ротьба за клієнта. Ні на 
одну хвилину не можна 
розслабитися. Інакше - 














загрози з боку 
конкурентів? 
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Додаток Г 





















1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 
Бренд виробника 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,00 
Бренд посередника 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1,13 
1. Власник 
бренда 
Ліцензійний бренд 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1,87 
Індивідуальний 
бренд 
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1,93 
2. Підстави ви-
користання 




1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1,07 
Індивідуальний 
бренд 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2,13 
Єдиний корпора-
тивний бренд 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4,93 
Груповий бренд 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2,87 
Комбінований 
бренд 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3,80 
3. Спосіб вико-
ристання брен-




1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1,07 
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Продовження таблиці Г.1 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 
Словесний бренд 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2,13 
Образотворчий 
бренд 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2,87 




бренд 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4 4 4 3,80 
Іноземний бренд 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1,07 
5. Походження  
Вітчизняний бренд 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1,93 
Глобальний бренд 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3,93 
Національний 
бренд 
2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2,13 
Регіональний 
бренд 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 2,87 
6. Територіа-
льне охоплення  
Локальний бренд 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1,13 
Споживчий бренд 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1,07 
Промисловий 





чний бренд 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 2,80 
Товарний бренд 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5,87 
Сервісний бренд 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4,87 
Соціальний (осо-
бистісний) бренд 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1,07 
Бренд організації 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 6 4 4 4 4 4 4,13 




бренд 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 2,87 
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Закінчення таблиці Г.1 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 
Корпоративний бренд 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 4 3,80 
Парасольковий бренд 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,07 
Товарний суббренд 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1,07 
9. Ієрархія в 
структурі 
портфеля  
Індивідуальний бренд 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2,07 





Стабільний бренд 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1,07 
Глибокий бренд 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1,93 11. Вид домі-
нуючих атри-
бутів Дрібний бренд 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1,07 
Консервативний 
бренд 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2,07 
Шукаючий бренд 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1,07 
Індивідуальний бренд 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3,87 
Екстравагантний 
бренд 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2,87 
12. Критерії 
оригінальності 
та стабільності  
Ефективний бренд 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4,87 
Провідний бренд 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,07 
Бренд, який прагне 
завоювати своє місце 
на ринку 
1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1,07 
Нішевий бренд 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1,87 
13. Стратегічна 
корисність  
Глобальний бренд 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3,80 
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Таблиця Г.2 − Оцінка узгодженості оцінок експертів 
























































































































1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 
Бренд виробника 0,00 0,00 45,00 225,00 
Бренд посередника 0,35 31,05 17,00 169,00 1. Власник бренда 
Ліцензійний бренд 0,35 18,85 28,00 4,00 






Індивідуальний бренд 0,26 13,36 29,00 42,25 
2. Підстави викорис-
тання прав власності Колективний бренд (простий, сер-
тифікований) 
0,26 24,21 16,00 42,25 





Індивідуальний бренд 0,35 16,49 32,00 169,00 
Єдиний корпоративний бренд 0,26 5,23 74,00 841,00 
Груповий бренд 0,35 12,27 43,00 4,00 




Загальний бренд  
(небрендований товар) 0,26 24,21 16,00 841,00 
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Продовження таблиці Г.2 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 
Словесний бренд 0,35 16,49 32,00 30,25 
Образотворчий бренд 0,35 12,27 43,00 30,25 
Об’ємний бренд 0,26 24,21 16,00 462,25 
4. Форма вираження  
Комбінований бренд 0,77 20,38 57,00 380,25 





Іноземний бренд 0,26 24,21 16,00 42,25 
5. Походження  
Вітчизняний бренд 0,26 13,36 29,00 42,25 





Глобальний бренд 0,26 6,56 59,00 462,25 
Національний бренд 0,35 16,49 32,00 30,25 
Регіональний бренд 0,52 18,01 43,00 30,25 
6. Територіальне 
охоплення  
Локальний бренд 0,35 31,05 17,00 420,25 





Споживчий бренд 0,26 24,21 16,00 196,00 
Промисловий бренд 0,41 18,82 33,00 9,00 
7. Сфера застосуван-
ня 
(тип споживача)  Високотехнологічний бренд 0,41 14,79 42,00 144,00 





Товарний бренд 0,35 6,00 88,00 1260,25 
Сервісний бренд 0,35 7,23 73,00 420,25 
Соціальний (особистісний) бренд 0,26 24,21 16,00 1332,25 
Бренд організації 0,52 12,49 62,00 90,25 
Бренд події 0,26 12,49 31,00 462,25 
8. Предметна 
спрямованість  
Географічний бренд 0,52 18,01 43,00 90,25 








Корпоративний бренд 0,77 20,38 57,00 380,25 
Парасольковий бренд 0,26 8,42 46,00 72,25 
Товарний суббренд 0,26 24,21 16,00 462,25 
9. Ієрархія в структу-
рі портфеля  
Індивідуальний бренд 0,26 12,49 31,00 42,25 
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Продовження таблиці Г.2 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 
Оригінальний бренд 0,26 13,36 29,00 42,25 10. Чинники, які зу-
мовлюють цінність 
бренда для спожива-
ча  Стабільний бренд 0,26 24,21 16,00 42,25 





Глибокий бренд 0,26 13,36 29,00 42,25 
11. Вид домінуючих 
атрибутів Дрібний бренд 0,26 24,21 16,00 42,25 





Консервативний бренд 0,26 12,49 31,00 196,00 
Шукаючий бренд 0,26 24,21 16,00 841,00 
Індивідуальний бренд 0,35 9,10 58,00 169,00 




Ефективний бренд 0,35 7,23 73,00 784,00 





Провідний бренд 0,26 8,42 46,00 72,25 
Бренд, який прагне завоювати своє 
місце на ринку 0,26 24,21 16,00 462,25 
Нішевий бренд 0,35 18,85 28,00 90,25 
13. Стратегічна ко-
рисність  
Глобальний бренд 0,41 10,90 57,00 380,25 
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Додаток Ґ 
Таблиця Ґ.1 − Розрахунок профілю іміджу бренда ПАТ «ЗАЗ» 
 
ПАТ «ЗАЗ» 
Шкала оцінювання Узгодженість думок експертів 
Критерії 

















Якість 0 0 4 6 5 15 4,07 4 0,64 0,80 19,64 
Актуальність 0 0 3 8 4 15 4,07 4 0,50 0,70 17,30 
Комплексне технологічне лідерст-
во 
0 0 7 4 4 15 3,80 4 0,74 0,86 22,68 
Доступність  0 0 5 6 4 15 3,93 4 0,64 0,80 20,31 
Група «Продукція підприємства» 0 0 19 24 17 60 3,97 4 0,61 0,78 19,67 
Комунікація 0 0 7 5 3 15 3,73 4 0,64 0,80 21,40 
Дистрибуція  0 0 0 6 9 15 4,60 5 0,26 0,51 11,02 
Відомість 0 0 0 0 15 15 5,00 5 0,00 0,00 0,00 
Взаємозв’язок зі споживачами  0 0 7 8 0 15 3,53 4 0,27 0,52 14,62 
Група «Активність підприємства» 0 0 14 19 27 60 4,22 4 0,65 0,80 19,08 
 Індивідуальність 0 0 7 8 0 15 3,53 4 0,27 0,52 14,62 
Престижність 0 0 8 7 0 15 3,47 4 0,27 0,52 14,90 
Репутація  0 0 0 15 0 15 4,00 4 0,00 0,00 0,00 
Задоволення від взаємодії  0 0 0 15 0 15 4,00 4 0,00 0,00 0,00 
Група «Сприйняття підприємства» 0 0 15 45 0 60 3,75 4 0,19 0,44 11,64 
Імідж бренда 0 0 48 88 44 180 3,98 4 0,51 0,72 18,01 
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Таблиця Ґ.2 − Розрахунок профілю іміджу бренда АТ «Автомобільна Компанія «Богдан Моторс» 
АТ «Автомобільна Компанія «Богдан Моторс» 
Шкала оцінювання Узгодженість думок експертів 
Критерії 



















Якість 0 0 7 8 0 15 3,53 4 0,27 0,52 14,62 
Актуальність 0 0 9 6 0 15 3,40 3 0,26 0,51 14,91 
Комплексне технологічне лі-
дерство 
0 0 7 8 0 15 3,53 4 0,27 0,52 14,62 
Доступність  0 0 9 6 0 15 3,40 3 0,26 0,51 14,91 
Група «Продукція підприємст-
ва» 0 0 32 28 0 60 3,47 3 0,25 0,50 14,51 
Комунікація 0 0 6 9 0 15 3,60 4 0,26 0,51 14,09 
Дистрибуція  0 0 9 6 0 15 3,40 3 0,26 0,51 14,91 
Відомість 0 0 5 10 0 15 3,67 4 0,24 0,49 13,31 
Взаємозв’язок зі споживачами  0 0 10 5 0 15 3,33 3 0,24 0,49 14,64 
Група «Активність підприємс-
тва» 
0 0 30 30 0 60 3,50 4 0,25 0,50 14,41 
 Індивідуальність 0 0 6 9 0 15 3,60 4 0,26 0,51 14,09 
Престижність 0 0 0 10 5 15 4,33 4 0,24 0,49 11,26 
Репутація  0 0 12 3 0 15 3,20 3 0,17 0,41 12,94 
Задоволення від взаємодії  0 0 8 7 0 15 3,47 4 0,27 0,52 14,90 
Група «Сприйняття підприємс-
тва» 0 0 26 29 5 60 3,65 4 0,40 0,63 17,35 
Імідж бренда 0 0 88 87 5 180 3,54 4 0,31 0,55 15,62 
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Таблиця Ґ.3 − Розрахунок профілю іміджу бренда ПАТ «АвтоКрАЗ» 
ПАТ «АвтоКрАЗ» 
Шкала оцінювання Узгодженість думок експертів 
Критерії 




















Якість 0 0 0 3 12 15 4,80 5 0,17 0,41 8,63 
Актуальність 0 0 0 6 9 15 4,60 5 0,26 0,51 11,02 
Комплексне технологічне лі-
дерство 0 0 0 0 15 15 5,00 5 0,00 0,00 0,00 
Доступність  0 3 12 0 0 15 2,80 3 0,17 0,41 14,79 
Група «Продукція підприємст-
ва» 
0 3 12 9 36 60 4,30 4 0,93 0,96 22,37 
Комунікація 0 4 8 3 0 15 2,93 3 0,50 0,70 23,99 
Дистрибуція  0 0 0 12 3 15 4,20 4 0,17 0,41 9,86 
Відомість 0 0 0 0 15 15 5,00 5 0,00 0,00 0,00 
Взаємозв’язок зі споживачами  0 0 8 7 0 15 3,47 4 0,27 0,52 14,90 
Група «Активність підприємс-
тва» 0 4 16 22 18 60 3,90 4 0,84 0,92 23,46 
 Індивідуальність 0 0 0 0 15 15 5,00 5 0,00 0,00 0,00 
Престижність 0 0 0 0 15 15 5,00 5 0,00 0,00 0,00 
Репутація  0 0 0 0 15 15 5,00 5 0,00 0,00 0,00 
Задоволення від взаємодії  0 0 7 8 0 15 3,53 4 0,27 0,52 14,62 
Група «Сприйняття підприємс-
тва» 
0 0 7 8 45 60 4,63 4 0,47 0,69 14,85 
Імідж бренда 0 7 35 39 99 180 4,28 4 0,83 0,91 21,26 
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Таблиця Ґ.4 − Розрахунок профілю іміджу бренда ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» 
ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» 
Шкала оцінювання Узгодженість думок експертів 
Критерії 




















Якість 0 0 9 6 0 15 3,40 3 0,26 0,51 14,91 
Актуальність 0 0 12 3 0 15 3,20 3 0,17 0,41 12,94 
Комплексне технологічне лі-
дерство 0 0 10 5 0 15 3,33 3 0,24 0,49 14,64 
Доступність  0 0 4 11 0 15 3,73 4 0,21 0,46 12,26 
Група «Продукція підприємст-
ва» 
0 0 35 25 0 60 3,42 3 0,25 0,50 14,55 
Комунікація 0 6 9 0 0 15 2,60 3 0,26 0,51 19,50 
Дистрибуція  0 5 10 0 0 15 2,67 3 0,24 0,49 18,30 
Відомість 2 12 1 0 0 15 1,93 2 0,21 0,46 23,68 
Взаємозв’язок зі споживачами  0 10 5 0 0 15 2,33 2 0,24 0,49 20,91 
Група «Активність підприємс-
тва» 2 33 25 0 0 60 2,38 2 0,31 0,56 23,29 
 Індивідуальність 0 10 5 0 0 15 2,33 2 0,24 0,49 20,91 
Престижність 0 8 7 0 0 15 2,47 2 0,27 0,52 20,94 
Репутація  0 6 9 0 0 15 2,60 3 0,26 0,51 19,50 
Задоволення від взаємодії  0 9 6 0 0 15 2,40 2 0,26 0,51 21,13 
Група «Сприйняття підприємс-
тва» 
0 33 27 0 0 60 2,45 2 0,25 0,50 20,48 
Імідж бренда 2 66 87 25 0 180 2,75 3 0,49 0,70 25,46 
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Таблиця Ґ.5 − Розрахунок профілю іміджу бренда ПАТ «Черкаський автобус» 
ПАТ «Черкаський автобус» 
Шкала оцінювання Узгодженість думок експертів 
Критерії 




















Якість 0 13 2 0 0 15 2,13 2 0,12 0,35 16,49 
Актуальність 0 13 2 0 0 15 2,13 2 0,12 0,35 16,49 
Комплексне технологічне 
лідерство 5 10 0 0 0 15 1,67 2 0,24 0,49 29,28 
Доступність  0 0 5 10 0 15 3,67 4 0,24 0,49 13,31 
Група «Продукція підприєм-
ства» 
5 36 9 10 0 60 2,40 2 0,75 0,87 36,15 
Комунікація 15 0 0 0 0 15 1,00 1 0,00 0,00 0,00 
Дистрибуція  0 10 5 0 0 15 2,33 2 0,24 0,49 20,91 
Відомість 4 11 0 0 0 15 1,73 2 0,21 0,46 26,41 
Взаємозв’язок зі споживача-
ми  
15 0 0 0 0 15 1,00 1 0,00 0,00 0,00 
Група «Активність підпри-
ємства» 
34 21 5 0 0 60 1,52 2 0,42 0,65 42,91 
 Індивідуальність 3 12 0 0 0 15 1,80 2 0,17 0,41 23,00 
Престижність 2 13 0 0 0 15 1,87 2 0,12 0,35 18,85 
Репутація  0 9 6 0 0 15 2,40 2 0,26 0,51 21,13 
Задоволення від взаємодії  3 12 0 0 0 15 1,80 2 0,17 0,41 23,00 
Група «Сприйняття підпри-
ємства» 8 46 6 0 0 60 1,97 2 0,24 0,49 24,71 
Імідж бренда 47 
10
3 20 10 0 180 1,96 2 0,60 0,77 39,37 
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Додаток Д 
 
Таблиця Д.1 − Розрахунок NPS ПАТ «ЗАЗ» 
Вкажіть, яка ймовірність того, що Ви порекомендуєте бренд своїм друзям, членам родини 
або партнерам, використовуючи шкалу від 0 до 10, де, 0 − «Ні в якому разі не буду реко-





бренда Експерти, m 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1                   *   
2                   *   
3               *       
4                   *   
5                   *   
6                   *   
7                     * 
8                     * 
9                   *   
10                   *   
11                   *   
12               *       
13             *         
14               *       
15                 *     
Сума 
голосів 
Сума голосів 0 0 0 0 0 0 1 3 1 8 2 15 
Сума голосів за групами 1 4 10 15 
% голосів за групами 6,67 26,67 66,67 100 
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Таблиця Д.2 − Розрахунок NPS АТ «АК «Богдан Моторс» 
 
Вкажіть, яка ймовірність того, що Ви порекомендуєте бренд своїм друзям, членам родини 
або партнерам, використовуючи шкалу від 0 до 10, де, 0 − «Ні в якому разі не буду реко-







голосів Експерти, m 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1                     * 
2                   *   
3                   *   
4                 *     
5             *         
6                 *     
7                   *   
8           *           
9           *           
10               *       
11                   *   
12                   *   
13                 *     
14                   *   
15                   *   
 
Сума голосів 0 0 0 0 0 2 1 1 3 7 1 15 
Сума голосів за групами 3 4 8 15 
% голосів за групами 20,00 26,67 53,33 100 
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Таблиця Д.3 − Розрахунок NPS ПАТ «АвтоКрАЗ» 
 
Вкажіть, яка ймовірність того, що Ви порекомендуєте бренд своїм друзям, членам родини 
або партнерам, використовуючи шкалу від 0 до 10, де, 0 − «Ні в якому разі не буду реко-





бренда Експерти, m 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1               *       
2                 *     
3               *       
4                   *   
5                   *   
6                 *     
7                   *   
8               *       
9             *         
10                   *   
11                 *     
12               *       
13             *         
14               *       
15                 *     
Сума 
голосів 
Сума голосів 0 0 0 0 0 0 2 5 4 4 0 15 
Сума голосів за групами 2 9 4 15 
% голосів за групами 13,33 60,00 26,67 100 
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Таблиця Д.4 − Розрахунок NPS ПАТ «Завод «Часівоярські ав-
тобуси» 
 
Вкажіть, яка ймовірність того, що Ви порекомендуєте бренд своїм друзям, членам родини 
або партнерам, використовуючи шкалу від 0 до 10, де, 0 − «Ні в якому разі не буду реко-





бренда Експерти, m 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1                 *     
2               *       
3               *       
4             *         
5                   *   
6             *         
7               *       
8                   *   
9             *         
10           *           
11                   *   
12           *           
13                 *     
14               *       
15             *         
Сума 
голосів 
Сума голосів 0 0 0 0 0 2 4 4 2 3 0 15 
Сума голосів за групами 6 6 3 15 
% голосів за групами 40,00 40,00 20,00 100 
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Таблиця Д.5 − Розрахунок NPS ПАТ «Черкаський автобус» 
 
Вкажіть, яка ймовірність того, що Ви порекомендуєте бренд своїм друзям, членам родини 
або партнерам, використовуючи шкалу від 0 до 10, де, 0 − «Ні в якому разі не буду реко-





бренда Експерти, m 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1               *       
2         *             
3           *           
4         *             
5               *       
6             *         
7               *       
8                 *     
9                   *   
10                   *   
11                 *     
12             *         
13                 *     
14                 *     
15             *         
Сума 
голосів 
Сума голосів 0 0 0 0 2 1 3 3 4 2 0 15 
Сума голосів за група-
ми 
6 7 2 15 
% голосів за групами 40,00 46,67 13,33 100 
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Таблиця Д.6 − Розрахунок міри задоволення потреб спожива-
чів товаром ПАТ «ЗАЗ» 
Вкажіть від 1 до 5, в якій мірі задовольняються Ваші потреби товаром, що виробляє підп-
риємство, де: 1 – задовольняються лише фізіологічні потреби; 2 – задовольняються екзис-
тенціальні потреби (при цьому також задовольняються фізіологічні потреби); 3 - задово-
льняються соціальні потреби (при цьому також задовольняються екзистенціальні та фізіо-
логічні потреби); 4 - задовольняються престижні потреби (при цьому також задовольня-
ються соціальні, екзистенціальні та фізіологічні потреби); 5 - задовольняються духовні 




























































1 2 3 4 5 
1   *   
2   *   
3    *  
4   *   
5    *  
6    *  
7   *   
8 *     
9  *    
10   *   
11 *     
12   *   
13 *     
14 *     
15  *    
Сума 
голосів 
Сума голосів 4 2 6 3 0 15 
Сума голосів за групами 6 9 15 
% голосів за групами 40,00 60 100 
Середня арифметична рівня потреб, які задовольняються брендом (бал) 2,53 
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Таблиця Д. 7 − Розрахунок міри задоволення потреб спожива-
чів товаром АТ «Автомобільна Компанія «Богдан Моторс» 
 
Вкажіть від 1 до 5, в якій мірі задовольняються Ваші потреби товаром, що виробляє підп-
риємство, де: 1 – задовольняються лише фізіологічні потреби; 2 – задовольняються екзис-
тенціальні потреби (при цьому також задовольняються фізіологічні потреби); 3 - задово-
льняються соціальні потреби (при цьому також задовольняються екзистенціальні та фізіо-
логічні потреби); 4 - задовольняються престижні потреби (при цьому також задовольня-
ються соціальні, екзистенціальні та фізіологічні потреби); 5 - задовольняються духовні 




























































1 2 3 4 5 
1  *    
2   *   
3   *   
4  *    
5  *    
6 *     
7  *    
8   *   
9  *    
10   *   
11 *     
12   *   
13  *    
14   *   
15  *    
Сума 
голосів 
Сума голосів 2 7 6 0 0 15 
Сума голосів за групами 9 6 15 
% голосів за групами 60 40 100 
Середня арифметична рівня потреб, які задовольняються брендом (бал) 2,27 
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Таблиця Д.8 − Розрахунок міри задоволення потреб спожива-
чів товаром ПАТ «АвтоКрАЗ» 
 
Вкажіть від 1 до 5, в якій мірі задовольняються Ваші потреби товаром, що виробляє підп-
риємство, де: 1 – задовольняються лише фізіологічні потреби; 2 – задовольняються екзис-
тенціальні потреби (при цьому також задовольняються фізіологічні потреби); 3 - задово-
льняються соціальні потреби (при цьому також задовольняються екзистенціальні та фізіо-
логічні потреби); 4 - задовольняються престижні потреби (при цьому також задовольня-
ються соціальні, екзистенціальні та фізіологічні потреби); 5 - задовольняються духовні 




























































1 2 3 4 5 
1 *     
2  *    
3   *   
4 *     
5  *    
6   *   
7  *    
8 *     
9  *    
10      
11  *    
12      
13  *    
14 *     
15  *    
Сума 
голосів 
Сума голосів 4 7 2 0 0 13 
Сума голосів за групами 11 2 13 
% голосів за групами 84,62 15,38 100 
Середня арифметична рівня потреб, які задовольняються брендом (бал) 1,60 
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Таблиця Д.9 − Розрахунок міри задоволення потреб спожива-
чів товаром ПАТ «Завод «Часівоярські автобуси» 
 
Вкажіть від 1 до 5, в якій мірі задовольняються Ваші потреби товаром, що виробляє підп-
риємство, де: 1 – задовольняються лише фізіологічні потреби; 2 – задовольняються екзис-
тенціальні потреби (при цьому також задовольняються фізіологічні потреби); 3 - задово-
льняються соціальні потреби (при цьому також задовольняються екзистенціальні та фізіо-
логічні потреби); 4 - задовольняються престижні потреби (при цьому також задовольня-
ються соціальні, екзистенціальні та фізіологічні потреби); 5 - задовольняються духовні 




























































1 2 3 4 5 
1 *     
2  *    
3 *     
4   *   
5   *   
6  *    
7  *    
8 *     
9 *     
10 *     
11   *   
12  *    
13 *     
14   *   
15 *     
Сума 
голосів 
Сума голосів 7 4 4 0 0 15 
Сума голосів за групами 11 4 15 
% голосів за групами 73,33 26,67 100,00 
Середня арифметична рівня потреб, які задовольняються брендом (бал) 1,80 
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Таблиця Д.10 − Розрахунок міри задоволення потреб спожи-
вачів товаром ПАТ «Черкаський автобус» 
 
Вкажіть від 1 до 5, в якій мірі задовольняються Ваші потреби товаром, що виробляє підп-
риємство, де: 1 – задовольняються лише фізіологічні потреби; 2 – задовольняються екзис-
тенціальні потреби (при цьому також задовольняються фізіологічні потреби); 3 - задово-
льняються соціальні потреби (при цьому також задовольняються екзистенціальні та фізіо-
логічні потреби); 4 - задовольняються престижні потреби (при цьому також задовольня-
ються соціальні, екзистенціальні та фізіологічні потреби); 5 - задовольняються духовні 


























































1 2 3 4 5 
1 *      
2  *     
3 *      
4  *     
5 *      
6   *    
7   *    
8 *      
9 *      
10  *     
11 *      
12  *     
13 *      
14  *     
15   *    
Сума 
голосів 
Сума голосів 7 5 3 0 0 15 
Сума голосів за групами 12 3 15 
% голосів за групами 80 20 100 
Середня арифметична рівня потреб, які задовольняються брендом (бал) 1,73 
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Додаток Е 
Таблиця Е.1 – Ранжування стадій ЖЦБ 
 
Експертні бали 
Експерти, m Стадії ЖЦБ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 
Мода Середнє значення 
Розробка 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2,07 
Впровадження 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2,93 
Зростання (повторне зростання) 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 5,87 
Стабілізація (повторна стабілізація) 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7,00 
Згасання (повторне згасання) 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4,07 
Ребрендинг 5 5 5 4 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5,07 
Вихід з ринку 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1,00 
 
Таблиця Е.2 – Перевірка узгодженості думок експертів 























































































Розробка 0,26 12,49 31 841 
Впровадження 0,26 8,80 44 256 
Зростання (повторне зростання) 0,35 6,00 88 784 
Стабілізація (повторна стабілізація) 0,00 0,00 105 2025 
Згасання (повторне згасання) 0,26 6,35 61 1 
Ребрендинг 0,46 9,03 76 256 
Вихід з ринку 0,00 0,00 15 2025 
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